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1   Johdanto  
 
 
Niin kutsuttu IT-kupla puhkesi 2000-luvun alussa lukuisten teknologia- ja 
ohjelmistoyritysten konkurssien myötä, mutta se tuntuu vaikealta uskoa, kun katsoo 
nykyistä startup-buumia ja ohjelmistokehitystaitoisen työvoiman pulaa. Työvoimaa 
haetaan ulkomailta, koska Suomesta ei enää osaavaa väkeä tahdo löytyä. 
Kunnianhimoisia IT-alan kasvuyrityksiä syntyy kovaa vauhtia, ja näyttää siltä, että 
uudenlainen startup-kupla hubeineen ja slusheineen on syntynyt. Tästä syntyy uusi 
haaste: yritysbrändien pitää pystyä erottautumaan hälinästä. 
 
Sosiaalisesta mediasta on tullut muutamassa vuodessa lähes pakollinen areena 
yrityksille ja niiden brändityölle. Yritystenvälistä liiketoimintaa harjoittavat b2b-
sektorin (business-to-business) yritykset ovat heränneet sosiaalisen median 
mahdollisuuksiin myöhemmin, mutta pelkästään työilmoituksia vilkaisemalla huomaa, 
että ala on muutoksessa. Ei ole lainkaan poikkeuksellista, että b2b-yrityksen 
markkinointiin haetaan työntekijää vastaamaan yrityksen sosiaalisen median kanavista.  
 
Sosiaalisen median merkitys brändityölle ei ole vain tuotteiden tai palvelujen 
myynnissä. Sosiaalisessa mediassa pitää rakentaa brändiä myös potentiaaliset 
työntekijät, kilpailijat ja sijoittajat tai osakkeenomistajat mielessä. Kun kyseessä ovat 
IT-alan asiantuntijapalveluita myyvät b2b-yritykset, on yksi niiden brändien keskeisistä 
teemoista asiantuntijuus. Asiantuntijuus takaa hyvän palvelun asiakkaille, mutta tekee 
yrityksestä myös houkuttelevan työpaikan, jossa työntekijät voivat oppia ja kehittää 
omaa osaamistaan. Asiantuntijuus vahvistaa yrityksen uskottavuutta eri sidosryhmien 
keskuudessa. 
  
Sosiaalinen media on tuonut brändityöhön uuden, joskaan ei enää aivan tuoreen, 
areenan. Samaan aikaan rekrytointi muuttaa muotoaan ja enää tärkeintä ei olekaan 
työntekijöiden itsensä markkinointi, vaan työpaikkojen markkinointi parhaille osaajille. 
Näin myös työntekijöille markkinoitava asiantuntijuus saa uusia merkityksiä: se ei ole 
enää ryppyotsaista asiasisällön hallintaa, vaan alan parhaimmat sovelluskehittäjät ja 
yritykset esittelevät Instagram-tileillään kuvia yhtä lailla konferensseista kuin toimiston 
oluttarjoiluista.   
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1.1   Tutkielman merkitys 
 
Tarkastelen tässä tutkielmassa edelläkävijäyrityksiä ja niiden tapaa käyttää sosiaalista 
mediaa asiantuntijabrändin rakentamisessa. Valitsemillani esimerkkiyrityksillä, 
suomalaisilla Futuricella ja Reaktorilla, on hyvä työnantajabrändi ja niillä on alalla 
tietynlainen status markkinajohtajana. Väitän, että niiden brändiä leimaa rentous ja 
uudenlainen vapaa työkulttuuri, mutta samalla vankka asiantuntijuus. Vahvan 
työnantajabrändin turvin ne pyrkivät houkuttelemaan alansa parhaat töihin. Samalla ne 
toteuttavat muun muassa suuria julkisia hankkeita, kuten terveydenhuollon avointa 
potilastietojärjestelmää. Ne tuovat asiantuntijuuteen oman uudenlaisen leimansa.  
  
Aiheesta tekee merkittävän sen yhteiskunnallinen ajankohtaisuus ja se, että aihetta ei ole 
juuri tutkittu. Kuluttajille markkinoivat yritykset ovat dominoineet alan tutkimusta. 
  
IT-ala elää toista kukoistuskauttaan. Ohjelmistoyritykset rekrytoivat vilkkaasti ja uusia 
startup- eli kasvuyrityksiä perustetaan innokkaasti. Jorma Ollilakin totesi keväällä 2016: 
”Startup-buumi on todellinen.”1 Tekniikka & Talous -lehdessä arvioitiin syksyllä 2016, 
että Suomessa syntyy vuosittain jopa 5000 startup-yritykseksi laskettavaa yritystä.2 
Tässä IT-alan yritysten hälyssä yritysbrändillä on entistä enemmän merkitystä. B2b-alan 
yritykset, jotka myyvät konsulttipalveluitaan tai kilpailevat projektien toteutuksista, 
saavat kilpailuetua vahvasta asiantuntijabrändistä. Vahva brändi mahdollistaa 
esimerkiksi kalliimman hinnoittelun ja vahvemman aseman pääomamarkkinoilla 
(Malmelin & Hakala 2005, 108).  
 
Aihe on ajankohtainen myös työmarkkinoiden näkökulmasta. Uutisista voi jatkuvasti 
lukea Suomea vaivaavasta tietotekniikkaosaajien pulasta. Työntekijöille maksetaan 
avokätisiä palkkioita, jos he antavat hyvän rekrytointivinkin tai houkuttelevat kaverinsa 
töihin yritykseen. Alan osaajilla on varaa valita itselleen mieluisin yritys – tällöin 
brändikilpailu kovenee. Vahvasta brändistä on hyötyä rekrytointimarkkinoilla 
(Malmelin & Hakala 2005, 108).  
 
                                                
1	  http://www.iltasanomat.fi/taloussanomat/yrittaja/art-2000001911268.html (viitattu 18.3.2017) 
2 http://www.tekniikkatalous.fi/talous_uutiset/yritykset/suomessa-syntyy-5000-startup-yritysta-joka-
vuosi-vain-muutama-kiinnostaa-paaomasijoittajia-6588552 (viitattu 18.3.2017)	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Sosiaalinen media yrityskäytössä ei ole erityisen tuore tutkimuskohde, mutta tutkimusta 
on leimannut vahva kuluttajamarkkinaorientoituneisuus. B2b-sektori, brändin merkitys 
ja brändityö sosiaalisessa mediassa eivät ole monessakaan tutkielmassa yhdistyneet. 
Aihetta ovat käsitelleet esimerkiksi Michaelidou, Siamagka ja Christodoulides (2011), 
jotka ovat tutkineet pienten ja keskisuurten b2b-yritysten sosiaalisen median käyttöä 
Isossa-Britanniassa ja suomalaiset Jussila, Kärkkäinen ja Aramo-Immonen (2014), jotka 
ovat tutkineet, miten ja mihin tarkoituksiin teknologiateollisuuden yritykset käyttävät 
sosiaalista mediaa ja mitä mahdollisuuksia ja haasteita sen käytössä nähdään. Oma 
tutkielmani tuo aiheeseen ajankohtaisen IT-alan näkökulman ja sosiaalisen median 
funktion juuri brändityössä. 
 
Myöskään asiantuntijuus ja asiantuntijabrändi eivät ole herättäneet viestinnän ja 
markkinoinnin tutkimuksessa erityistä mielenkiintoa. Sosiaalinen media nähdään 
edelleen vahvasti kuluttajamarkkinoilla toimivien yritysten pelikenttänä, mikä ei sinänsä 
ole yllättävää, koska ne ovat aktivoituneet ensimmäisinä sosiaalisen median käytössä. 
Tämä selittää myös sen, miksi siellä syntyvää asiantuntijabrändiä ei ole tutkittu: se ei 
ole tuotteisiin keskittyvillä kuluttajamarkkinoilla samalla tavalla tärkeä kilpailuetu kuin 
palveluja myyvällä b2b-sektorilla. Toisaalta asiantuntijuus yhdistyy usein yksilön 
ominaisuudeksi tai se liitetään ammattikuntien ja tieteellisten yhteisöjen 
ominaisuudeksi. Asiantuntijuuteen liittyvää ajatusjohtajuuttakin käsitellään usein 
yksilötasolla. Vien kuitenkin nämä käsitteet erilaiseen kontekstiin ja tutkin, miten yritys 
luo itselleen yritysyhteisönä asiantuntijan brändin.  
 
 
1.2   Ongelmanasettelu ja tutkimuskysymykset 
 
Tutkielmani pyrkii vastaamaan kysymykseen: miten IT-alan b2b-yritykset rakentavat 
asiantuntijabrändiä sosiaalisessa mediassa? Tämän kattokysymyksen alle sisältyvät 
seuraavat alakysymykset: 
 
•   Minkälaiset viestit tuottavat mielikuvaa asiantuntijuudesta?  
•   Millä strategioilla brändätään yritys asiantuntijaksi? Mitä strategioita ja sisältöjä 
hyödynnetään brändityössä? 
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•   Miten organisaation arvoissa, visiossa ja työkulttuurissa välittyvä asiantuntijuus 
viestitään somessa?   
 
Aineistoni koostuu kahden case-yrityksen, suomalaisten ohjelmistoyritysten Futuricen 
ja Reaktorin Twitterissä ja LinkedInissä julkaisemista sisällöistä ajalta 1.–30.9.2016. 
Tutkielmani on vertaileva tapaustutkimus, jonka menetelmässä yhdistän laadullista ja 
määrällistä otetta. Tutkin valmiita sisältöjä teorialähtöisen sisällön erittelyn keinoin. 
Otan uuden otteen perinteiseen sisällön erittelyyn ja voisinkin kutsua sitä strategioiden 
erittelyksi. Palaan aiheeseen tarkemmin luvussa 3. 
 
Keskeisimpiä käsitteitä työssäni ovat brändi, asiantuntijuus ja sosiaalinen media. 
Paneudun niihin tarkemmin luvussa 2, mutta nostan tässä esille muutaman seikan. 
Ensiksikin, rinnastan brändin muihin, yleensä melko samaa ilmiötä käsitteleviin 
termeihin maine ja yrityskuva. Toiseksi, tutkin asiantuntijuutta yrityksen ominaisuutena. 
Se on tyypillisesti nähty joko yksilön tai ammattikunnan ominaisuutena, mutta tässä 
työssä lähestyn sitä koko yrityksen kollektiivisena ominaisuutena, johon kyllä kuuluvat 
osana yksittäisten työntekijöiden asiantuntijuus ja heidän henkilökohtaiset 
asiantuntijabrändinsä. Kolmanneksi, käytän sosiaalisesta mediasta jo yleiskieleenkin 
vakiintunutta lyhennettä some. Sosiaalinen media voidaan jakaa erilaisiin 
viestintäalustoihin ja palveluihin: yhteistuotantoon, verkostoitumis- ja 
yhteisöpalveluihin, sisältöjen jakamiseen keskittyviin alustoihin, blogeihin ja 
mikroblogeihin, virtuaalimaailmoihin sekä verkkokeskusteluihin (Laaksonen et al. 2013, 
14). Keskityn verkostoitumis- ja yhteisöpalveluihin, joista tarkastelen Twitteriä ja 
LinkedIniä. Blogit ovat somen kautta välillisesti myös mukana tarkastelussa, sillä niitä 
jaetaan ahkerasti Twitterissä ja LinkedInissä.   
 
Twitter on yhdysvaltalainen yhteisöpalvelu, jossa käyttäjät voivat tuottaa 140 merkin 
mittaisia viestejä ja liittää niihin kuvia, videoita tai animaatioita. Yritykset ovat 
Twitterissä läsnä samanlaisina profiileina kuin muutkin käyttäjät ja ne voivat jakaa 
muiden sisältöjä ja tykätä niistä. Suomessa Twitter ei ole saavuttanut esimerkiksi 
Facebookin kaltaista suosiota, vaan siitä on tullut suositumpi eri alojen ammattilaisten 
käytössä. Näkyviä käyttäjäryhmiä ovat esimerkiksi toimittajat ja poliitikot. Suomessa 
”tavalliset käyttäjät” ei ole ottaneet Twitteriä samalla lailla omakseen. 
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LinkedIn on ammattimaiseen verkostoitumiseen tarkoitettu Yhdysvalloissa syntynyt 
sosiaalisen median alusta. LinkedInissä on sekä yksityisiä käyttäjiä että yrityksiä, ja 
niiden käyttötavat eroavat toisistaan. Yrityksillä on omat yritysprofiilinsa, joissa yritys 
voi julkaista omia sisältöjään ja mainostaa työpaikkoja. Toisin kuin Twitterissä, 
yritykset eivät voi esimerkiksi jakaa muiden LinkedInin käyttäjien tuottamia julkaisuja.  
 
Tutkielma rakentuu teoreettisesta osasta, menetelmän esittelystä, analyysiluvusta ja 
johtopäätöksistä ja pohdinnasta. Luvussa 2 käsittelen teoreettista viitekehystäni, työn 
keskeisimpiä käsitteitä ja teoriataustasta nousevia teemoja, joiden varaan rakennan 
menetelmäni. Luvussa 3 esittelen käyttämäni menetelmän ja aineiston. Luvussa 4 
esittelen analyysini ja sen tulokset ja lopuksi luvussa 5 vedän yhteen analyysini 




2   Teoreettinen viitekehys: brändi, asiantuntijuus ja 
sosiaalinen media 
 
Tutkielmani aiheeseen, b2b-yritysten asiantuntijabrändin rakentaminen sosiaalisessa 
mediassa, sisältyy kolme keskeistä käsitettä: brändi, asiantuntijuus ja sosiaalinen media. 
Tarkastelen tässä luvussa teoreettista viitekehystäni, jonka kautta paneudun edellä 
mainittuihin käsitteisiin ja josta nostan esille erilaisia yritysten somen käytön 
strategioita ja sisältöjä, joita tarkastelen analyysiosiossa tarkemmin aineistoni kautta. 
 
Työni teoreettinen tausta ponnistaa sekä markkinoinnin että viestinnän tutkimuksesta, 
mutta sijoitan tutkielman lähemmäs viestinnän tutkimusta. Viestintä ja markkinointi 
kulkevat usein käsi kädessä, ja tässäkin työssä on haastavaa erotella, mikä yritysten 
some-viestinnässä on viestintää ja mikä markkinointia. Eron tekeminen ei aina olekaan 
välttämättä mielekästä tai edes tarpeen. Vaikka käyttämäni kirjallisuus tulee paljon 
markkinoinnin alalta, en halua vetää johtopäätöstä, että lähestyn aihetta juuri 
markkinoinnin näkökulmasta. Viestinnästä ja markkinoinnissa on tapahtunut 
integraatioita, eli ne ovat lähentyneet toisiaan: niitä on yhä vaikeampi erottaa toisistaan 
(Malmelin & Hakala 2005, 11–13). ”Niin markkinoinnin kuin viestinnän toimenpiteillä 
pyritään vaikuttamaan vastaanottajiin – heille yrityksestä tai tuotteesta muodostuviin 
mielikuviin ja käsityksiin” (emt., 13). Viestintä on käsitteenä kuitenkin laajempi kuin 
markkinointi, joka yhdistyy lähinnä myymiseen (emt., 157). Koska toiminnot ovat 
lähenemässä toisiaan (emt.) ja brändikin syntyy lopulta koko yrityksen yhteisen 
viestinnällisen panoksen tuloksena (emt., 127), on luontevampaa sijoittaa tutkielma 
viestinnän piiriin. Lisäksi tarkastellessani somea on todennäköistä, että sitä operoivat 
yrityksissä juuri viestinnän tekijät eivätkä välttämättä markkinoinnin. Vaikka yrityksen 
lopullinen tavoite olisikin taloudellinen menestys eli palveluiden myynti, on 
brändityöllä tutkielmani viitekehyksessä laajempikin merkitys. Taloudelliseen 
menestykseenkin kuuluu lukuisia osa-alueita pelkän myynnin lisäksi: yritys haluaa 
löytää parhaat työntekijät, se voi pyrkiä alan ajatusjohtajaksi tai haluta yhteiskunnallista 
uskottavuutta. Viestinnällään yritykset siis vahvistavat brändiään, mainettaan ja siihen 
liittyviä mielikuvia – eivätkä tähtää pelkästään palveluidensa myymiseen. 
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2.1   Brändi ja brändityö 
 
Malmelinin ja Hakalan mukaan ”brändin käsitteellä tarkoitetaan nykyään lähes kaikkea 
mitä yritys tuottaa, mitä se on ja mitä se tekee”. Heidän mukaansa viestinnän alalla 
viljelläänkin lukuisasti käsitteitä, jotka kuvaavat samankaltaisia ilmiöitä: esimerkkeinä 
he mainitsevat yrityskuvan, imagon, maineen ja brändin. (Hakala & Malmein 2005, 30.) 
Tässä työssä käytän käsitettä brändi ja erityisesti sen alakäsitettä yritysbrändi, vaikka 
kirjallisuudessa käytetään muutakin termistöä. Kuten mainittu, eri termit viittaavat 
kuitenkin monesti samaan ilmiöön, kuten tässäkin kirjallisuuskatsauksessa esiintyvät 
käsitteet yritysbrändi ja yrityskuva osoittavat. 
  
Yritysbrändi-käsitteenkin ympärille kietoutuu lukuisia käsitteitä, joista tämän 
tutkielman kannalta keskeisimpinä ovat yritysidentiteetti (corporate identity / business 
identity), brändi-identiteetti (brand identity) ja yritysbrändäys (corporate branding). 
Niihin suhteutuu myös muita käsitteitä, kuten yrityskuvat, organisaatioidentiteetti ja -
kulttuuri, jotka ovat osa brändin rakentamista. Paneudun seuraavassa luvussa 2.1.1 
tarkemmin yritysbrändiin ja siihen liittyvään käsitteistöön. 
 
2.1.1   Yritysbrändi ja yritysbrändäys  
 
Berryn (2000) mukaan brändi rakentuu varsin laajasti siitä, mitä yritys itse sanoo sen 
olevan, mitä muut siitä sanovat ja miten yritys suoriutuu palvelun toteuttamisesta. 
Balmer (2001) taas määrittelee yritysbrändin yrityksen lupaukseksi itsestään ja siksi, 
miten tämä lupaus viestitään. Sipilä (1992, 325) sen sijaan puhuu yrityskuvasta, jonka 
hän rinnastaa yrityksen maineeseen. Sipilä ei käytä sanaa brändi, mutta hänen 
yrityskuvansa koostuu samoista osista kuin muiden käyttämä termi brändi. Kuten 
monen muunkin kirjoittajan (mm. Balmer & Gray 2003), myös Sipilän mukaan 
yrityskuva syntyy käytännön toiminnan tuloksena. Sitä voidaan vahvistaa viestinnällä, 
mutta viestintä ei voi muuttaa todellisuutta. (Sipilä 1992, 331.)  
 
Toisaalta ainakin Hatch ja Schultz (2003) ja Balmer (2001) ovat erotelleet yrityskuvat 
erikseen brändistä. Hatchin ja Schultzin (2003) mukaan yrityskuvat ovat kaikki ne 
mielikuvat, joita sidosryhmillä on yrityksestä. Balmer (2001) näkee yrityskuvan, 
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maineen ja yritysbrändin erot hienoina. Hänen mukaansa yrityskuva kertoo hetkellisestä 
yrityksen kuvasta, jonka sidosryhmät muodostavat. Maine on kestävämpi kuva, joka 
yrityksestä muodostuu. (Balmer 2001.) Termistö on hajanaista, mutta niissä toistuu 
samoja ajatuksia. Itse käytän kattoterminä brändiä ja sen tarkennuksena yritysbrändiä. 
 
Balmer (2001) on esittänyt monta yritysbrändiin liittyvää käsitettä, joista keskeisimmät 
tämän tutkielman viitekehyksestä ovat jo mainittujen yrityskuvan ja yritysbrändin 
lisäksi yritysidentiteetti ja organisaatioidentiteetti. Yritysidentiteetti vastaa 
yksinkertaisuudessaan kysymykseen: mitä me olemme? Se kertoo muun muassa 
yrityksen tarkoituksesta, tavoitteesta, rakenteesta ja historiasta. Organisaatioidentiteetti, 
josta aiemmin käytettiin myös nimitystä yrityspersoona, kertoo organisaatiosta 
ihmistasolla: kenestä, mistä ryhmistä ja millaisista kulttuureista organisaatio 
muodostuu? (Balmer 2001.) Yritysbrändi eroaa yritysidentiteetistä siten, että 
yritysidentiteetti syntyy automaattisesti, mutta yritysbrändi rakennetaan, ja sitä edeltää 
yritysidentiteetti. Yritysidentiteetti on aina olemassa, vaikka brändiä ei olisikaan. 
Yritysbrändi eroaa myös tuotebrändistä (product brand): yritysbrändi on enemmän 
suhteessa yrityksen henkilöstöön kuin yrityksen tuotteeseen yhdistyvä tuotebrändi. 
Yritysbrändin muodostumisessa olennaista ovat juuri työntekijät. He tuovat eloon 
yrityksen arvot ja muodostavat linkin organisaation sisältä sen ulkopuoliseen 
maailmaan. Yritysbrändin suuntaviivat annetaan ylemmän johdon taholta, kun taas 
tuotebrändi on enemmän markkinointiosaston tehtäviä. (Balmer & Gray 2003.) 
Tuotebrändin rinnalle voi nostaa myös erityisen b2b-palvelubrändi-identiteetin (B2B 
srevice brand identity), joka on ”strateginen visio siitä, miten sidosryhmien pitäisi 
mieltää b2b-palvelubrändi” (Coleman & al. 2011). Koska tutkielmani keskiössä ovat 
palveluita tuottavat IT-alan b2b-yritykset, kohdistan huomioni kuitenkin itse 
yritysbrändiin tuote- ja palvelubrändien sijaan. On kuitenkin huomioarvoista, että myös 
niillä brändeillä on merkitystä siinä, miten yritysbrändi suoriutuu; yritysbrändihän 
syntyy yrityksen suoriutumisen ja käytännön toimien tuloksena (Balmer & Gray 2003; 
Sipilä 1992, 331; Berry 2000).  
 
Hatch ja Schultz (1997; 2003) jakavat yritysbrändäyksen (corporate branding) kolmeen 
osaan: strategiseen visioon (strategic vision), organisaatiokulttuuriin (organisational 
culture) ja jo alussa mainittuihin yrityskuviin (corporate images). Strateginen visio 
tiivistää ylimmän johdon tavoitteet yrityksen tulevaisuudelle. Organisaatiokulttuuri 
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kattaa organisaation arvot, uskomukset ja kaiken sen, miten ne viestitään jäsenille ja 
mitä työntekijät ajattelevat yrityksestään. (Emt.) Organisaatiokulttuuri käsittää pitkälti 
samoja teemoja kuin Balmerin (2001) yritysidentiteetti ja organisaatioidentiteetti. 
Yrityskuvat ovat ulkoisten sidosryhmien mielikuvat yrityksestä (Hatch & Schultz 
2003). Hatchin ja Schultzin (2003) mukaan brändityössä merkittävää on näiden kolmen 
osa-alueen (strateginen visio, organisaatiokulttuuri ja yrityskuvat) sovittaminen yhteen.  
 
Coleman et al. (2011) ja de Chernatony (1999) käyttävät käsitettä brändi-identiteetti 
(brand identity) samalla tavalla kuin Hatch & Schultz (1997) käyttävät käsitettä 
yritysidentiteetti (corporate identity). Hatch ja Schultz (1997) erottavat yritysidentiteetin 
vielä organisaatioidentiteetistä. Termit ovat samoja kuin edellä mainitulla Balmerilla 
(2001), mutta merkitykset erilaisia. Hatchin ja Schultzin (1997) mukaan 
organisaatioidentiteetti syntyy organisaation sisäisen kulttuurin tuotteena erilaisten 
symbolien kautta kuvastamaan, mitä organisaatio on, kun taas yritysidentiteetti on 
yleensä viestitty ylhäältä alas, vaikkakin myös organisaation kulttuuri vaikuttaa sen 
tulkintaan. Organisaatioidentiteetti on siis sekoitus yritysidentiteettiä ja organisaation 
kulttuuria. (Hatch & Schultz 1997.)  Näin käytettyinä brändi- ja yritysidentiteetit ovat 
synonyymejä: ne kumpikin ovat yrityksen johdon asettamat tavoitteet, arvot ja muu 
yrityksen kuva, jota pyritään organisaatiossa ja sen ulkopuolella viestimään. Aakerin ja 
Joachimsthalerin käyttämänä brändi-identiteetti saa sen sijaan strategisemman 
merkityksen: se on strateginen visio siitä, mitä brändin halutaan merkitsevän 
sidosryhmille ja se kattaa kaikki ne mielikuvat, joita brändistrategian luoja haluaa 
sidosryhmien brändin liittävän (2000, 24, 71). Se on siis ikään kuin pohja brändityölle. 
 
Aaker ja Joachimsthaler (2000, 23–24) ehdottavatkin uutta brändinjohtamismallia, jossa 
he muotoilevat brändityön pohjaksi strategisesti muotoillun brändi-identiteetin. 
Brändinrakennuksessa keskeistä on halutun brändi-identiteetin tehokas ja 
johdonmukainen viestiminen – sen on kuvastettava yrityksen liiketoiminnan strategiaa 
ja yrityskulttuuria (emt., 24). Hatch ja Schultz näkevät yritysbrändäyksen yrityksen 
strategisen vision, organisaatiokulttuurin ja sidosryhmien mieltämien yrityskuvien 
sovittamisena yhteen. Siinä keskeistä on yrityksen johdon, ulkoisten sidosryhmien ja 
organisaatiokulttuuriin kuuluvien jäsenten – eli yleensä työntekijöiden – yhteinen 
panostus. (Hatch & Schultz 1997; 2003.)  
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De Chernatonyn (1999) ajattelussa toistuu samoja piirteitä kuin Hatchilla ja Schultzilla 
(1997; 2003). Hänen mukaansa brändin rakentaminen on brändi-identiteetin ja brändin 
maineen välisen kuilun pienentämistä. Toisin sanoen sen pyrkimys on saada yrityksen 
itse määrittelemä brändi-identiteetti yhtenäiseksi sidosryhmien mielikuvien kanssa. 
Tästä johtuen brändin rakennuksessa keskeistä on se, miten brändi-identiteettiä 
muotoillaan ja johdetaan. Brändi-identiteetin pohjalta ja sen viestimisestä muodostuu 
yrityksen maine. Hän tekee eron brändikuvan ja brändi-identiteetin välille: brändikuva 
on se, miten asiakkaat näkevät brändin eroavan muista, kun taas identiteetti kertoo 
enemmän yrityksen johdon ja työntekijöiden pyrkimyksestä tehdä brändistä 
ainutlaatuinen. Perinteisen ylemmältä johdolta tulevan brändien arvojen määrittelyn 
sijaan työntekijät otetaan identiteetin rakennukseen mukaan. Johdon tehtävänä on pitää 
huoli, että brändi-identiteetistä viestitään oikein, jotta yritykselle syntyy sen mukainen 
maine. (de Chernatony 2001.) Käsittelen tarkemmin koko yrityksen roolia brändityössä 
luvussa 2.1.2 ja toisaalta eri sidosryhmien merkitystä luvussa 2.1.4. 
 
Olen käsitellyt yritysbrändiä ja sen muotoutumista teoreettisesta näkökulmasta. Miksi 
brändi sitten on niin tärkeä? Ensinnäkin hyvä yrityskuva tai -brändi parantaa yrityksen 
uskottavuutta (Sipilä 1992; Rosendal 2015), vaikka se ei itsessään vielä myykään 
yrityksen palveluja tai tuotteita (Rosendal 2015). Vahva brändi on kilpailuetu yritysten 
välisessä liiketoiminnassa (Mitchell et al. 2001). Yrityksen maineella voi katsoa olevan 
b2b-markkinoilla jopa enemmän painoarvoa, sillä myytävien ”tuotteiden” luonteeseen 
kuuluu enemmän teknistä avustusta eli palvelua, jolloin yrityksen maineen merkitys 
korostuu (Cretu & Brodie 2007). Tuotteita valmistavien yritysten ensisijainen brändi on 
itse tuote, mutta palveluja myyvien yritysten brändi onkin itse yritys. Näkymätöntä 
tuotetta kun on vaikea arvioida: “Mitä aineettomammasta palvelusta on kyse, sitä 
tärkeämpi on yrityskuva.” (Sipilä 1992, 326.) Toisaalta myös aineettoman 
asiantuntijapalvelun voi katsoa olevan myytävä tuote, mutta näen eron fyysisten ja siten 
yksiselitteisempien tuotteiden ja palvelukokonaisuuksien välillä: konsultointipalvelut 
ovat pitkälle räätälöitävissä asiakkaan tarpeen mukaan, pitkät projektit voivat sisältää 
monen eri alan osaajan yhteistyötä ja pakettiin voi kuulua vielä ylläpitoa ja muuta 
jälkityötä. Ero ei toki ole aina näin tarkka. Yrityksen maineella on merkittävä vaikutus 
myös yrityksen asiakasarvoon ja asiakasuskollisuuteen (Cretu & Brodie 2007), mikä 
toisaalta myös vahvistaa brändiä: ulkoisillakin sidosryhmillä, kuten asiakkailla, on 
osansa brändin rakentumisessa.  
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2.1.2   Brändi syntyy koko organisaation toiminnan tuloksena  
 
Lukuisten tutkijoiden kirjoituksissa toistuu ajatus brändityön kokonaisvaltaisuudesta: se 
on koko yrityksen yhteinen tehtävä. Yrityksen strategia ja arvot tulevat johdolta, ne 
muotoutuvat yrityksen käytännön toiminnassa ja lopulta brändi muotoutuu kaiken 
tämän toiminnan yhteisenä lopputuloksena. Keskeistä on työntekijöiden osallistuminen 
ja yrityksen arvojen ja tavoitteiden sisäistäminen, jotta heidänkin kauttaan ulospäin 
muotoutuva brändi on yrityksen johdon tavoitteiden mukainen. (Mm. de Chernatony 
2001; Hatch & Schultz 1997; 2003.) 
 
Fosterin et al. (2010) mukaan sisäinen brändityö ja työntekijöiden brändäys pitäisikin 
nähdä koko yritysbrändin kannalta keskeisinä toimintoina. Kytkemällä yrityksen 
läpileikkaava brändityö organisaation arvoihin saadaan yrityksen brändi 
yhdenmukaistettua ja tehokkaasti viestittyä sekä sisäisesti olemassa oleville 
työntekijöille sekä ulkoisesti potentiaalisille työntekijöille. Sisäisiä ja ulkoisia osia ei 
kannata erottaa toisistaan, vaan ne kaikki rakentavat yritysbrändiä yhdessä ja takaavat 
sen koherenssin. (Foster & al. 2010.) 
 
Brändistä viestimisen pitää tapahtua koko organisaation tasolla johdonmukaisesti, jotta 
myös työntekijät osaavat viestiä siitä oikein (de Chernatony 2001). Kuten monet 
muutkin, myös Aaker ja Joachimsthaler korostavat sekä sisäisen että ulkoisen 
viestinnän merkitystä brändin rakentamisessa. Brändistrategia ja brändi-identiteetti on 
pyrittävä viestimään johdonmukaisesti myös sisäisesti. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 
31.) Hatch ja Schultz (2003) lataavat suuren painon organisaatiokulttuurille, jonka 
pitäisi olla keskeinen osa brändityötä. Heidän mukaansa mukaan brändityössä 
merkittävää on näiden kolmen osa-alueen (strateginen visio, organisaatiokulttuuri ja 
yrityskuvat) sovittaminen yhteen, ja siinä keskeistä on organisaation ylimmän johdon, 
ulkoisten sidosryhmien ja organisaatiokulttuuriin kuuluvien jäsenien yhteinen panostus. 
(Hatch & Schultz 2003.) Brändi rakentuu ihmisten kautta. 
 
Yritykset arvot näyttelevät keskeistä osaa brändityössä. Yrityksen ydinarvoissa tiivistyy 
brändin identiteetti, ja ne auttavat ja ohjaavat brändin rakentamista. (Urde 2003.) 
Toisaalta Aula ja Heinonen (2011, 143–145) ovat kritisoineet piikikkäästi yritysten 
arvoja, jotka jäävät usein joko pelkäksi sanahelinäksi tai korostavat tehokkuutta ja 
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taloudellisuutta. Vaikka arvot eivät toteutuisikaan itse yrityksen toiminnassa, on niillä 
silti merkitystä brändityön perustana. Tässä työssä tutkin, miten asiantuntijuus tai siihen 
liittyvät ominaisuudet esiintyvät yrityksen brändissä keskeisinä arvoina ja tavoitteina. 
Tarkastelen, miten yritykset esittelevät itsensä tai tavoitteensa ja miten some-viestintä 
on linjassa kotisivuilla esitettyjen yritykseen ja sen asiantuntijuuteen liittyvien arvojen 
kanssa. 
 
Asiantuntijuuden kannalta olennaista on organisaation identiteetti ja kulttuuri ja niistä 
syntyvä ja rakennettava yritysbrändi. Asiantuntijuuden on oltava läsnä brändin arvoissa, 
joita viestitään organisaatiossa niin sisäisesti kuin ulkoisesti. Asiantuntijuus ei ole 
varsinaisesti arvo, mutta rinnastan sen osaksi yrityksen johdon organisaatiolle ja 
brändille määrittämiä tavoitteita ja arvoja. Yritysbrändiin ja brändi-identiteettiin 
(käytettynä jopa synonyymisesti) halutaan liittää kuva asiantuntijuudesta, mutta jotta 
haluttu maine tai yrityskuva syntyisi, pitää sen olla keskeinen, läpileikkaava teema koko 
yrityksen tasolla, jotta se välittyy työntekijöiden toiminnasta ja viestinnästä.  
 
Brändityössä yrityksen strateginen visio, organisaatiokulttuuri ja yrityskuva kietoutuvat 
toisiinsa, eikä niitä voida erottaa brändityössä. Ne voidaan kuitenkin jakaa sisäiseen ja 
ulkoiseen sfääriin. Organisaatiokulttuuri on yrityksen sisäinen ja yrityskuva ulkoinen; 
välissä on strateginen visio, joka pyrkii vaikuttamaan molempiin. (Hatch & Schultz 
1997; 2003.) Vaikka organisaation sisäisen kulttuurin vaikutusta syntyvään 
yrityskuvaan tai -brändiin on painotettu brändikirjallisuudessa, on toisaalta myös 
huomioitu johdon näkemyksen, eli strategisen vision, merkitys strategisessa 
brändityössä. Yrityksen visio antaa suuntaviivat sille, miten siitä viestitään niin 
sisäisesti kuin ulkoisesti ja millä kehyksellä brändiä rakennetaan, vaikka lopulta se 








2.1.3   Asiantuntijayrityksen brändityö ja asiantuntijuuden markkinointi 
 
Asiantuntijayritykselle tunnettuus on tärkeää, sillä asiakkaat valitsevat tuntemansa 
yrityksen. Tunnettuus voi tulla pitkästä toiminnasta alalla, tunnetuista töistä tai muusta 
julkisuudesta, mutta yritys voi myös itse vaikuttaa tunnettuuteensa omilla julkaisuillaan 
tai osallistumalla alalla käytävään keskusteluun. (Sipilä 1992, 321). Verkko ja some 
ovat tuoneet uusia mahdollisuuksia oman tunnettuuden kasvattamiseen tarjoamalla 
enemmän sidosryhmät tavoittavia kanavia, jotka parhaillaan ovat myös 
vuorovaikutteisia. Toisaalta tunnettuus voi tulla nykyään myös hyvästä 
hakukonenäkyvyydestä: tosin silloinkin yritykseen tutustutaan tarkemmin vasta 
esimerkiksi sen omilla sivuilla.  
 
Sipilä (1992, 329) listaa asiantuntijayrityksen yrityskuvan tavoitelluimpia piirteitä, 
joista halutuimpina hän näkee asiantuntevan/ammattitaitoisen/osaavan ja 
luotettavan/uskottavan. Nämä ovat piirteitä, joita yritysten siis kannattaa omalla 
viestinnällään pyrkiä vahvistamaan. Hän mainitsee myös innovatiivisuuden leiman 
tavoiteltavana – väittäisin että nyt sanasta on tullut ehkä suurempi hitti kuin 1990-luvun 
alussa. Lähes jokainen IT-alan yritys esittelee itsensä innovatiiviseksi. Sipilä mainitsee 
myös, että erityisesti pienet arkkitehtitoimistot toivovat niihin liitettävän mielikuvan 
”harrastusmaisuudesta”: työtä ei tehdä vain rahasta vaan myös kutsumuksesta ja 
harrastuneisuudesta. Näen tässä selviä yhtymäkohtia nykyiseen IT-alaan. IT-alan 
hackathonit ja suurtapahtumat, kuten suomalainen menestyksekäs kasvuyritystapahtuma 
Slush, osoittavat, että alan asiantuntijat ovat innoissaan omasta työstään ja tekevät sitä 
kutsumuksesta. 
 
Brändiä luodessaan asiantuntijayrityksen on pohdittava, brändääkö se yrityksen vai sen 
työntekijät. Varsinkin pienten toimijoiden on helpompaa rakentaa kuvansa omien 
asiantuntijoidensa henkilöbrändien varaan, mutta yrityksen kasvaessa ja tunnettuuden 
lisääntyessä yrityksen brändi voikin tukea sen vähemmän tunnettujen ammattilaisten 
markkinointia. (Sipilä 1992, 324–325.) Tässä työssä tutkin yritysbrändiä, mutta on 
huomionarvoista, että sen luomisessa hyödynnetään myös henkilöbrändejä. Eivätkä ne 
ole aina vain omien työntekijöiden, vaan myös esimerkiksi yhteistyökumppaneiden.  
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Sipilä on käsitellyt asiantuntijuuden markkinointia vuonna 1992, jolloin sosiaalinen 
media tai verkko ylipäänsä eivät olleet ajankohtaisia. Hän kuitenkin esittää tapoja 
markkinoida asiantuntijapalveluita, jotka voidaan siirtää myös sosiaalisen median 
kontekstiin. Keskeisinä piirteinä asiantuntijapalvelujen markkinoille Sipilä esittää 
suositusmarkkinoinnin, tunnettuuden ja yhteysverkot (1992, 41–42). Asiakkailta saadut 
referenssit ovat kullanarvoisia, samoin yrityksen yleinen tunnettuus ja verkostot. Kaikki 
nämä ovat markkinointikeinoja, joita somessa voidaan hyödyntää. Yritykset 
alleviivaavat mielellään omia verkostojaan ja referenssejä, joiden kautta ne paitsi 
osoittavat tekevänsä asiakkailleen hyvää työtä myös olevansa alansa parhaiden osaajien 
vertaisia. 
 
2.1.4   Brändityö suhteessa sidosryhmiin  
 
Brändi muotoutuu suhteessa sidosryhmiin. Luoma-aho (2013) on käsitellyt aihetta 
sosiaalisen pääoman näkökulmasta. Sosiaalinen pääoma ja yrityksen hyvä maine, jonka 
rinnastan brändiin, luovat ikään kuin kehän: mitä parempi maine yrityksellä on, sitä 
enemmän sillä on sosiaalista pääomaa ja mitä enemmän sillä on sosiaalista pääomaa, 
sitä paremmaksi sen maine muotoutuu. Luottamus ja suhteet ovat keskeinen osa 
sosiaalista pääomaa. Mitä enemmän sosiaalista pääomaa, sitä luotettavammaksi yritys 
mielletään. Uusien sosiaalisten median alustojen kautta yrityksen sosiaalinen pääoma, 
esimerkiksi sosiaalisten suhteiden ja verkostojen muodossa, tulee entistä 
näkyvämmäksi, mikä tekeekin sosiaalisesta pääomasta ”tulevaisuuden maineen”. 
(Luoma-aho 2013.) 
 
Balmer ja Gray (2003) näkevät yritysbrändin erottautumisen välineenä: sen avulla yritys 
erottuu muista sidosryhmiensä mielessä. Se tekee yrityksen arvot näkyviksi 
sidosryhmille ja toimii luottamuksen takuuna. He näkevät yritysbrändin ikään kuin 
kattona, jonka luottamuksen turvin se voi markkinoida tuotebrändejään. (Balmer & 
Gray 2003.) 
 
Edellä esitetyt näkemykset liittyvät kuitenkin vahvasti ulkoisiin sidosryhmiin. 
Esimerkiksi de Chernatony (2001), Hatch ja Schultz (1997; 2003), Balmer ja Gray 
(2003) ja Foster et al. (2010) ovat painottaneet myös sisäisten sidosryhmien eli 
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organisaation jäsenten merkitystä: yhtä lailla keskestä on myös sisäinen viestintä ja 
sisäinen brändityö. Yrityksen pitää viestiä johdonmukaisesti arvoistaan ja visiostaan ja 
toteuttaa niitä kulttuurissaan, jotta työntekijät sisäistävät ne ja välittävät niitä myös 
ulkoisille sidosryhmille (ks. luku 2.1.2).  
 
Romentin ja Illian (2013) esittelemä CCR-malli eli viestinnän kautta rakentuvan 
maineen malli (communicatively constituted reputation) yhdistää eri sidosryhmien ja eri 
viestinnän areenojen ja tapojen roolit yhteen malliin, jonka kautta he näkevät yrityksen 
maineen syntyvän. CCR-mallissa yrityksen maineen katsotaan syntyvän neljällä tapaa: 
1) organisaation itsensä tuottamana sen organisaatioidentiteetin pohjalta 2) 
työntekijöiden ja koko yrityksen kattavan viestinnän kautta 3) organisaation arvojen ja 
käytäntöjen pohjalta ja miten ne sisäistetään kaikessa toiminnassa ja 4) laajemman, 
yrityksen toimialan ja sen sidosryhmien legitimaation kautta. (Romenti & Illia 2013.) 
Nämä neljä tapaa liittyvät kaikki organisaation viestinnän ja sidosryhmien rooliin, ja 
kokonaisvaltainen malli huomioi sekä organisaation sisäisen identiteetin ja arvojen sekä 
sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien merkityksen.  
 
Brändiä siis luodaan sidosryhmiä varten, mutta toisaalta sidosryhmät myös luovat 
brändiä. Luoma-ahon (2013) mukaa sidosryhmät voivat olla sosiaalisen pääoman 
lähteenä ja luoda sitä, ja niitä varten yritys tarvitsee sosiaalista pääomaa, erityisesti nyt 
somen ja online-kulttuurin aikana. Toisaalta CCR-mallin mukaisesti organisaatio 
rakentaa maineensa luodakseen tietyn viitekohdan niin sisäisille kuin ulkoisillekin 
sidosryhmille, ja toisaalta asemoimalla itsensä instituutiona alallaan suhteessa muihin se 
tekee itsestään legitiimin kumppanin sidosryhmilleen (Romenti & Illia 2013). 
Sidosryhmiä löytyy siis brändin kannalta sekä organisaation sisä- että ulkopuolelta, ja 
tärkeää onkin huomioida ne brändityössä ja toisaalta se, että sisäinen viestintä ja 
organisaatiokulttuuri vaikuttavat myös ulospäin syntyvään maineeseen ja siten 







2.1.5   Strateginen brändityö verkossa 
 
Yritysten ulkoinen viestintä on nähty ”puskurina”, joka suojaa organisaatiota, mutta 
Grunig (2006) esittää, että sillä on enemmänkin strateginen tehtävä (strategic 
management function), jolla luodaan yhteyksiä sidosryhmiin ja ympäröivään 
yhteiskuntaan. Brändityö on yksi osa yrityksen viestintää, ja tarkastelen koko somessa 
tapahtuvan yritysviestinnän strategisuutta. Somessa tapahtuva viestintä ja brändityö ei 
siis ole vain yrityksen mainetta suojaavaa toimintaa, vaan sillä pyritään aktiivisesti 
luomaan verkostoja ja yhteyksiä sidosryhmiin.  
 
Monien kirjoittajien mukaan yrityksen brändi syntyy koko yrityksen toiminnan 
tuloksena: yrityskuva suunnitellaan strategisesti, mutta lopulta se syntyy käytännön 
toiminnasta (Sipilä 1992; Balmer & Gray 2003; Hatch & Schultz 1997; 2003; de 
Chernatony 2001). Tarkastelen analyysiluvussa 4, millaisia strategioita yritykset 
käyttävät viestiessään tavoitteidensa mukaista brändiä somessa. Sipilän mukaan 
asiantuntijayrityksen yrityskuva muodostuu tehtyjen töiden ja asiantuntijoiden 
toiminnan mukaan ja erityisesti abstraktien palvelujen ollessa kyseessä yrityksen johdon 
persoonalla ja toiminnalla on merkitystä. (Sipilä 1992, 331–332.) Sosiaalisen median 
kontekstissa on siis tärkeää, miten myös yrityksen johto osallistuu omalla persoonallaan 
viestintään ja miten siellä viestitään tavoiteyrityskuvan mukaisesti ja toisaalta myös 
yrityksen käytännön tekemisestä.  
 
Hakola ja Hiila (2012) ovat käsitelleet käsikirjanomaisesti yritysten strategista viestintää 
verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Heidän mukaansa verkon myötä jatkuvasta 
kommunikoinnista on tullut yritysten keskeinen tehtävä ja yrityksistä on tullut 
julkaisijoita (emt., 137). Uudenlainen verkkoympäristö vaatii yrityksiltä avoimuutta ja 
rohkeutta, kun yleisöt eivät enää nielekään ylhäältä tulevia viestejä. Pelkkä somessa 
läsnäolo ei kuitenkaan riitä, vaan sielläkin viestintää pitää toteuttaa strategisesti. 
Sisältöstrategialla pyritään yrityksen merkityksellisyyden kasvattamiseen sille tärkeiden 
kohderyhmien keskuudessa. Sisältöstrategia ei määrittele itse sisältöjä vaan suuntaviivat 
viestinnälle. (Hakola & Hiila 2012.)  
 
Brändin voi katsoa rakentuvan yrityksen ulkopuolella (Hakola & Hiila 2012, 49; Aula 
& Vapaa 2008), joten yritys ei voi täysin hallita sitä (Hakola & Hiila 2012, 49). Yleisöt 
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ovat brändityön voimavara: ”Brändinrakennusta tehdään verkkoyleisöjen avulla – ei 
heistä huolimatta” (Hakola & Hiila 2012, 51). Verkko on yhtä suurta 
brändinrakennuskenttää, jossa brändi luodaan yhteisöjen kanssa (emt., 83). Brändin 
muotoutumiseen voi kuitenkin vaikuttaa, muun muassa oikeanlaisilla sisällöillä.  
 
Content Marketing Instituten perustaja ja sisältömarkkinoinnin ”evankelista” Joe Pulizzi 
(2012) on eritellyt sisällöntuotannon hyviä ohjeita. Hänen kirjoittamansa artikkeli ei 
täytä tieteellisiä kriteerejä, mutta tarjoaa mielenkiintoisen katsauksen markkinoinnin ja 
sisällöntuotannon muutokseen. Pulizzi panee suuren painoarvon sisältömarkkinoille, 
jota hän ei sinänsä näe uutena ilmiönä, mutta jonka hän olettaa olevan vahvistumassa. 
Vasta harva yritys osaa hyödyntää sen täyttä potentiaalia, ja tästä syystä tässäkin työssä 
on mielekästä tarkastella edelläkävijöitä. Jo vuonna 1992 Sipilä käsitteli artikkelien ja 
muiden julkaisujen merkitystä asiantuntijakuvan luomisessa. Verkon ja sosiaalisen 
median myötä artikkelit ovat siirtyneet usein blogimuotoon, ja yrityksen oma 
sisällöntuotanto on helpottunut. 
 
Pulizzi (2012) erittelee kolme syytä, miksi yrityksillä on nyt erityiset mahdollisuudet 
hyödyntää sisältömarkkinointia: 1) sisältöjen hyväksyntä (content acception): yleisöt 
hyväksyvät sisältöjä muualtakin kuin vakiintuneista lähteistä, 2) osaava työvoima 
(talent): sisällöntuotanto myös yrityksille on nykyään hyväksyttävämpää, joten osaavien 
tekijöiden saaminen ei ole ongelma ja 3) teknologia (technology): internetin helppojen 
julkaisutyökalujen myötä yritysten on helppo tuottaa ja jakaa sisältöjä.  
 
Sisältöjen tavoitteena on yleisöjen engagement eli sitoutuminen, ja sisällöissä on 
korostunut tarinan kerronta. Enää markkinointi ei ole räikeää mainontaa, vaan sisältöjen 
tarkoitus on kertoa tarinoita, jotka kiinnostavat ja ovat todella hyödyksi yleisöille. 
(Pulizzi 2012.) Pinnallisilla viesteillä ei enää pärjää, vaan yrityksen on pysyttävä 
tarjoamaan sisällöillään lisäarvoa yleisölleen (Hakola & Hiila 2012, 50). Yritykset ovat 
havainneet myös työntekijöiden hyödyntämisen sisällöissä: blogeissa käytetään omia 
asiantuntijoita ja toisaalta pyritään rakentamaan yhteisöjä hyödyntämällä myös 




Sisällöissä tärkeää ovat niiden taustalla olevat teemat, joihin itse sisällöt pohjautuvat. 
Yleisöt eivät halua mainoksia, ja pelkästä omasta tuotteesta puhuminen ei tarjoa 
paljonkaan sisältövaihtoehtoja. Yritykset pyrkivätkin löytämään omaa tuotetta ja 
sanomaa tukevia teemoja, joihin pureutumalla yleisöille voi tuottaa arvokasta ja heitä 
kiinnostavaa sisältöä. (Hakola & Hiila 2012, 137–140.) Asiantuntijabrändiä rakentaessa 
yritykset eivät enää vain mainosta omaa osaamistaan, vaan esittävät sen 
hienovaraisemmin. Sen on taustalla ja tulee huomaamattomasti esiin sisällöissä, jotka 
aidosti kiinnostavat yleisöjä. Sosiaalisen median edelläkävijät eivät ainoastaan tuota 
runsaasti vaihtelevaa sisältöä, vaan myös jakavat sisältöjä toisiaan tukevasti eri 
alustoilla maksimoidakseen niiden saaman some- ja hakukonenäkyvyyden (Brennan & 
Croft 2012).  
 
Teknologian b2b-alalla market driving -brändistrategian, eli markkinoiden proaktiivisen 
ohjaamisen pelkän niihin reagoimisen sijaan (Hills & Sarin 2003), luomisessa 
olennaista on asiantuntija-aseman vakiinnuttaminen sosiaalista mediaa hyödyntämällä ja 
erityisesti sisältörikkaita materiaaleja, kuten blogia, tuottamalla. Jos yritys pyrkii market 
driving -brändiin, on sosiaalisella medialla suuri potentiaali sen osana. (Brennan & 
Croft 2012.) Market driving -strategiaan kytkeytyy myös ajatusjohtajuus. Ajatusjohtaja-
aseman, tai Hakolan ja Hiilan termein mielipidejohtaja-aseman, saavuttaminen on 
erityisen tärkeää b2b-yrityksille, ja asiantuntijaosaamista myyvän b2b-yrityksen on 
kyettävä viestimään osaamisestaan kaikilla kanavilla, joissa sen potentiaaliset 
asiakkaatkin ovat läsnä (Hakola & Hiila 2012, 146–147). Myös Brennan ja Croft (2012) 
ovat havainneet somen arvon juurikin IT-alalla: hyödyntämällä somea oikein 
teknologia-alan yritykset ovat onnistuneet asemoimaan itsensä alansa ajatusjohtajiksi.  
 
2.2   Asiantuntijuus ja ajatusjohtajuus  
 
Asiantuntijuutta on käsitelty perinteisesti tiedemaailman tai koulutuksen kautta 
hankittuun pätevyyteen perustuvien professioiden kautta. Asiantuntijuuteen on katsottu 
kuuluvan tiettyjä peruselementtejä: asiantuntijalla on erityistä tietoa ja taitoa ja hän 
käyttää niitä ongelmien ratkaisuun, asiantuntija on yhteiskunnallisesti arvostettu eli 
muut tunnustavat hänen asiantuntijuutensa ja asiantuntijaan kohdistuu oletus 
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puolueettomuudesta. Perinteisen asiantuntijuuden rinnalle on kuitenkin noussut 
uudempana ilmiönä kokemukseen perustuva asiantuntijuus. Asiantuntijuus ei 
välttämättä perustu enää vain tieteelliseen koulutukseen, vaan käytännön toiminnan 
kautta voidaan hankkia sellaisia taitoja, joita muilla ei ole. (Väliverronen 2016, 52–53.) 
IT-ala sijoittuu näiden kahden erilaisen asiantuntijuuden, professionaalisen ja 
kokemuksellisen, väliin: alaan kuuluu tyypillisesti korkeakoulutus, mutta myös 
harrastuneisuus ja käytännön tekemisen kautta hankittu asiantuntijuus on keskeistä.  
 
Asiantuntijuus liikkuu perinteisestä tiedemaailmasta kohti yritysmaailma. 
Asiantuntijatiedon kysyntä on kasvanut, ja samalla siitä on tullut ”markkinoilla myytävä 
tuote” (Väliverronen 2016, 55). Jo 2000-luvun alussa Haapakoski havaitsi uusien liike-
elämän muotojen vievän asiantuntijuutta kauemmas teoreettisesta, koulutuksella 
hankitusta tiedosta kohti asiakaslähtöistä asiantuntijuutta. Siinä asiantuntijuus rakentuu 
kokemuksen ja asiakkaan toimintakentän tuntemuksen kautta. Haapakoski tarkastelee 
aihetta atk-konsultin työn kautta: asiakassuhde on työn tekemisen perusta ja koska 
asiakas maksaa asiantuntijatyöstä, työn hyöty asiakkaalle on asiantuntijuudessa 
olennaista. Koulutus ei enää määritä ensisijaisesti asiantuntijuutta vaan asiakassuhde. 
(Haapakoski 2002.) Sopivasti Haapakosken havaintoja liike-elämän nopeista 
muutoksista alleviivaa myös hänen käyttämänsä atk-termin vanhahtava kalske – vuonna 
2017 termi atk kuulostaa jo lähes huvittavalta.  
 
Uusi asiantuntijuus onkin toivotettu tervetulleeksi erityisesti liike-elämässä. 
Asiantuntijuus siirtyy lähemmäs liike-elämän tarpeita: yhä merkityksellisempää on 
verkostojen hankkiminen yrityksen tarpeisiin ja oman osaamisen kehittäminen yritystä 
hyödyttävällä tavalla. Uusi asiantuntijuus rakentaa professionaalisen statuksensa myös 
mediajulkisuuden varaan. (Parviainen 2006b.) Julkisuuden merkitys asiantuntijuudessa 
on kiinnostavassa suhteessa kokemukselliseen asiantuntijuuteen: sosiaalisessa mediassa 
kuka tahansa asiaan harrastunut voi olla asiantuntija, kunhan muut hyväksyvät hänet 
asiantuntijaksi. Tässä työssä keskeistä onkin, miten yritykset käyttävät mediajulkisuutta 
ja verkostojaan hyödyksi asiantuntijastatuksen luomisessa.   
 
Nykyinen asiantuntijatyö perustuu yhä enemmän tiimityöhön ja verkostoihin niin 
muiden asiantuntijoiden kuin asiakkaidenkin kanssa (Parviainen 2006a, 10). Parviainen 
(2006b) tarkastelee asiantuntijuutta kollektiivisena ilmiönä: asiantuntijuus voi olla 
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yhteisön ominaisuus, jolloin se edellyttää yksilöltä myös halua jakaa omaa tietoaan ja 
kuunnella muita, ja samalla yhteistyö on myös välttämätöntä asiantuntijuuden 
syntymiselle. Tieto ja asiantuntijuus voivat muodostua organisaation sisällä tai sen ohi, 
mutta keskeisessä asemassa ovat kuitenkin asiantuntijuutta tuottavat yksilöt. 
Asiantuntijuus ja tieto rakentuvat yleensä epävirallisesti, mutta vaikka itse organisaatio 
ei tietoa tuottaisikaan, se kuitenkin pääsee osalliseksi siitä. Näin kollektiivinen 
tiedonrakentaminen on niin organisaation kuin yksittäisen asiantuntijan edun mukaista. 
(Parviainen 2006b.) Parviainen suhtautuu myös kriittisesti verkostoihin: niillä voidaan 
myös tavoitella omaa etua. ”Verkostojen rakentaminen esimerkiksi Internetissä tai 
tiimityön yleistyminen eivät sinällään kerro mitään yhteisöllisyyden lisääntymisestä”. 
(Emt., 157.) Keskeistä työni kannalta on juuri asiantuntijuuden rakentuminen myös 
organisaation ulkoisten verkostojen kautta: miten yksilöt ja yritykset ovat 
vuorovaikutuksessa sosiaalisen median kautta. Verkostojen kautta tuotettu tieto 
hyödyntää lopulta myös organisaatioita.  
 
Asiantuntijuuden liikkuessa pois perinteisiltä instituutioilta tiedon tuotannon paikat ovat 
lisääntyneet. Perinteisten valtion säätelemien laitosten, kuten yliopiston, rinnalle on 
syntynyt uusia tiedon lähteitä, kuten ajatushautomoita. (Väliverronen 2016, 55–56.) 
Esitän, että myös tavalliset yritykset, joiden ensisijainen tehtävä ei ole tuottaa tietoa, 
voivat toimia tiedontuottajina. Näin on ainakin IT-alalla. Tietoa tuottavat erityisesti 
työntekijät, vaikka tieto rakentuukin kollektiivisesti. Tuotettu tieto ei ole akateemista 
tietoa, vaan eräänlaista käytännön taitojen ja resurssien tarjoamista. Väliverrosen 
mukaan asiantuntijuuden muutosta on vauhdittanut mediamaiseman muutos ja uusien 
tiedontuottajien ketterämpi tapa viestiä: sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi ryhtyä 
viestijäksi, ja uudet tietoa tuottavat instituutiot ovat monesti ketterämpiä viestimään 
kuin akateemisen tutkimuksen edustajat (Väliverronen 2016, 50, 56). Tutkielmassani 
yritysten viestinnän yleisöinä ovat yleensä jollain lailla asiaan harrastuneet eivätkä siis 
välttämättä sinänsä täysin ”maallikot”. Yritysten ja siellä toimivien yksilöiden viestintä 
on se, mikä vahvistaa yritysten asiantuntijastatusta. Esimerkkiyritykseni ja niiden 
työntekijät ovat hyvin verkostoituneita ja hyödyntävät sosiaalisen median kanavia 




Miten asiantuntijan sitten tunnistaa? Pirttilä (1997) on luokitellut kahdeksan 
asiantuntijuuden kriteeriä:  
 
1) omaksu, kehitä ja sovella teoreettista tietämystä 
2) operoi oikein työmarkkinoilla 
3) organisoi ja ohjaa toimintaasi järkevästi 
4) toimi taloudellisessa mielessä kannattavasti 
5) hallitse sosiaaliset vuorovaikutustaidot 
6) toimi eettisesti oikein  
7) orientoidu tulevaisuuteen  
8) ole asiantuntija oman asiantuntemuksesi suhteen  
 
Nämä voivat olla joko yksilön, organisaation tai kokonaisen ammattikunnan 
ominaisuuksia. Tutkimukseni kannalta kaikki kriteerit eivät ole olennaisia: enhän tutki, 
ovatko case-yritykseni todella asiantuntijoita. Sen sijaan työni kannalta on 
tarkoituksenmukaista tutkia, miten yritykset viestivät näistä asiantuntijaan liitetyistä 
ominaisuuksista. Analyysiosiossa luvussa 4 tarkastelen, miten asiantuntijakriteerit 
tulevat esille esimerkkiyritysteni sosiaalisen median viestinnässä.  
 
Pirttilän havainnosta on kulunut jo lähes 20 vuotta, mutta pidän niitä edelleen 
relevantteina. Kaikki hänen esittämänsä kriteerit eivät ole sovellettavissa omaan 
aineestoni, ja esittelenkin valitsemani analyysityökalun tarkemmin luvussa 3, mutta 
pääpiirteissään kriteeristö on edelleen toimiva. Pirttilä liikkuu ylätasolla: esimerkiksi 
ohje ”operoi oikein työmarkkinoilla” ei ota kantaa siihen, miten työmarkkinoilla tulisi 
operoida. Tämä voi muuttua vuosien kuluessa, ja onkin jo muuttunut rajusti IT-alalla, 
jossa muun muassa rekrytointi on siirtynyt vahvasti työnhakijoiden itsensä 
markkinoinnista kohti työpaikkojen itsensä markkinointia. Kuitenkin Pirttilän neuvo 
pätee: työmarkkinoilla on operoitava oikein, mitä ikinä se käytännössä tarkoittaakaan.  
 
Treem (2012) on tarkastellut asiantuntijuuden rakentumista vuorovaikutuksen kautta. 
Treem haastaa kognitiivisen ja sosiologisen näkemyksen asiantuntijuudesta, jotka 
pitävät sitä yksilön ominaisuutena ja esittää, että asiantuntijuus onkin ominaisuus, joka 
rakentuu viestinnässä ja vuorovaikutuksessa muiden kanssa.  
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Treem (2012) määrittelee teemoja, jotka näkyvät asiantuntijaksi mielletyn organisaation 
jäsenen työssä ja viestinnässä. Hän tutkii asiantuntijuutta yksilön näkökulmasta, mutta 
esitän saman asiantuntijan tunnistamisen mekanismin pätevän myös yritysten tasolla: 
osittain samojen teemojen pohjalta myös yritys voidaan mieltää asiantuntijaksi muiden 
yritysten joukossa. Treemin teemojen mukaan asiantuntijat 
  
1)   hylkäävät vakiintunet toimintatavat. 
2)   luovat tilaisuuksia erikoistumiseen ja erityisiin tehtäviin. 
3)   käsittelevät suuria määriä tietoa. 
4)   jakavat proaktiivisesti tietoa. 
 
Yritys voi asemoida itsensä alansa asiantuntijaksi viestimällä oikein omasta 
toiminnastaan, ja tämä viestintä ja asiantuntijuuden sosiaalinen rakentuminen tapahtuvat 
muun muassa sosiaalisessa mediassa. Osa Treemin käsittelemistä indikaattoreista on 
vain yksilöön soveltuvia, mutta osa voi kuvastaa myös yrityksen toimintaa. Oman työni 
kannalta kiinnostavimmat asiantuntijuuden indikaattorit ovat 1) taito hylätä vakiintuneet 
toimintatavat ja 2) tiedon proaktiivinen jakaminen. Lähestymiskulmani kannalta on 
kiinnostavaa, miten yritysten viestintä ilmentää näitä asiantuntijuuden ominaisuuksia ja 
miten ne tuovat niitä epäsuorasti esille some-kanavissaan.  
 
Asiantuntijuuteen yhdistyy käsite ajatusjohtajuus. Kantolan ja Lounasmerin (2014) 
mukaan ajatusjohtajuudessa kyse on puheenaiheiden tai agendan luomisesta, johon 
organisaatio kytketään. He käsittelevät lobbausta, mutta sama pätee brändityöhön 
somessa: siellä puheenaiheita ei luoda ulkoiselle medialle, vaan niitä tuodaan alan 
keskusteluun sosiaalisen median kontekstissa. Yhtä kaikki keskeistä on, että yritys 
pysyy aiheen käsittelyn keskiössä ja tekee itsestään sen keskipisteen – siihen viitataan ja 
sillä on kykyä nostaa teemoja pinnalle.  
 
Ajatusjohtajuutta markkinoiva Brosseau (2013) esittelee kaupallisessa ja 
käsikirjamaisessa oppaassaan, kuinka tehdä itsestään alansa ajatusjohtaja. Hänen 
näkemyksensä voi rinnastaa myös yrityksiin, ja Brosseaun mukaan ajatusjohtajia 
yhdistävät tietyt seikat: he kehittävät ja levittävät uusia ajatuksia, kertovat tarinoita, 
ylläpitävät kestäviä suhteita ja he ovat avoimia ja helposti lähestyttäviä, mikä vahvistaa 
heidän vaikutusvaltaansa (2013, 5–15). Nämä ajatukset ovat hyvin päällekkäisiä myös 
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sen kanssa, mitä yritysten sosiaalisen median käytöstä on kirjoitettu. Esimerkiksi 
Mangold ja Faulds (2009) ovat esittäneet yritysten voivan vaikuttaa niistä syntyvään 
keskusteluun somessa tukemalla sidosryhmille tärkeitä asioita ja tarjoamalla tietoa, 
hyödyntämällä tarinoiden voimaa, ylläpitämällä verkostoja ja olemalla avoimia. 
Ajatusjohtajuusaseman saavuttamiselle on siis hyvät edellytykset sosiaalisen median 
ympäristössä.  
 
2.3   Sosiaalinen media 
 
Sosiaaliselle medialle on esitetty erilaisia määritelmiä, mutta useimmille yhteistä on 
käyttäjien tuottamien sisältöjen ja verkottuneisuuden ja vuorovaikutuksen nostaminen 
määritelmän keskiöön. Esitän synteesin sosiaalisen median määritelmistä ja sille 
ominaisiksi esitetyistä piirteistä ja pohdin niiden vaikutusta sosiaalisen median 
merkitykselle yritysmaailmassa. 
 
2.3.1   Verkostot ja vuorovaikutus somen ytimessä 
 
Bechmann ja Lomborg (2013) esittävät sosiaaliselle medialle tunnusomaiseksi kolme 
piirrettä: viestinnän ei-institutionaalisuus, näkemys käyttäjistä aktiivisina tuottajina ja 
viestinnän verkottuneisuus ja vuorovaikutteisuus. Viestinnän ei-institutionaalisuus on 
ongelmallinen kriteeri: institutionaalisesti toimivat yritykset ovat somessa yhtä lailla 
kuin yksilölliset käyttäjät. Ovatko sisällöt aktiivisten käyttäjien tuottamia, jos tuottaja 
onkin yritys? Sen sijaan viestinnän verkottuneisuus ja vuorovaikutteisuus ovat 
yrityksillekin keskeisiä somen piirteitä, ja juuri niihin paneudun myös tässä työssä. 
Kysyn, tuoko somen vuorovaikutteisuus brändinrakentamiseen jotain erityistä lisäarvoa.  
 
Vaikka yritysten tuottama sisältö onkin institutionaalista ja sikäli somelle 
tyypillisemmän, käyttäjien tuottaman sisällön ulkopuolella, yritykset kuitenkin 
hyödyntävät ja kuratoivat muiden käyttäjien tuottamia sisältöjä. Niin kutsuttu 
sosiaalinen kuratointi on toimintaa, jossa käyttäjät eivät itse tuota sisältöjä vaan jakavat 
ja kokoavat muiden tuottamia sisältöjä. Näin he luovat yhteyksiä muihin sisältöihin ja 
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niiden tuottajin. (Seppänen & Väliverronen 2012, 39.) Kuten analyysiosiossa tullaan 
huomaamaan, muiden tuottamien sisältöjen jakaminen on yrityksille tyypillistä somen 
käyttöä, jonka kautta vahvistetaan suhteita muihin yrityksiin ja yksittäisiin somen 
käyttäjiin sekä ”lainataan” heidän asiantuntijuuttaan.  
 
Keskityn tässä työssä verkostoitumis- ja yhteisöpalveluihin, joista olen valinnut 
tarkasteluun Twitterin ja LinkedInin. Ellison ja boyd (2013) ovat määritelleet 
sosiaalisen median verkostoitumis- ja yhteisöpalveluille kolme keskeistä piirretä. Ne 
ovat alustoja, joissa 1) osallistujilla on oma tunnistettava profiili, joka koostuu 
käyttäjien tuottamista sisällöistä, 2) osallistujat voivat muotoilla omat verkostonsa ja 
muut voivat tarkastella niitä sekä 3) osallistujat voivat tuottaa itse sisältöjä ja kuluttaa 
verkostojensa kautta sisältöjä, jotka ovat muiden käyttäjien tuottamia. (Ellison & boyd 
2013, 158–159.) Vaikka verkostoitumis- ja yhteisöpalvelut mielletään yksityiskäyttäjien 
kentäksi, ovat yritykset siellä läsnä yhtä lailla. Niilläkin on omat profiilinsa, joissa 
tunnistettavuus on usein viety äärimmilleen omien logojen ja muiden brändiin liittyvien 
sisältöjen avulla. Sen sijaan verkostot ja niiden tarkastelu on yrityspuolella jo 
mutkikkaampaa ja liittyy eri palvelujen erityispiirteisiin. Yritykset eivät yleensä 
verkostoidu samalla tavalla kuin yksityishenkilöt. Esimerkiksi LinkedInissä yritykset 
ovat läsnä yrityssivuina, eivät samanlaisina profiileina kuin yksityiskäyttäjät. Yritysten 
verkostoituminen on varsin rajattua, sillä vain yksityiskäyttäjät voivat esimerkiksi 
tykätä, kommentoida ja jakaa muiden sisältöjä. LinkedInissä yritykselle jää lähinnä 
sisällöntuottajan tai kuraattorin rooli. Twitter kuitenkin poikkeaa LinkedInistä. Siellä 
yrityskin voi olla läsnä samanlaisena profiilina kuin muutkin käyttäjät. Jokaisella 
alustalla yritykset pystyvät kyllä tuottamaan sisältöjä, mutta verkostojen kautta muiden 
käyttäjien sisällön kuluttaminen vaihtelee alustasta riippuen. 
 
Sosiaalisen median yhteisöjen tuottaman tiedon myötä rajat tiedon tuottajan ja tiedon 
kuluttajan välillä hämärtyvät (Kolbitsch & Maurer, 2006). Omassa tapauksessani 
erityistä on yrityksen asemoituminen tässä kuviossa: se operoi somen yhteisöissä mutta 
on silti institutionaalinen tiedon tuottaja. Kolbitsch ja Maurer (2006) näkevät somen 
muuttaneen verkon tiedontuottajasuhdetta pois asetelmasta, jossa tietoa tuottavat vain 
yritykset, jotka markkinoivat omia tuotteitaan. Vuonna 2006 Kolbitsch ja Maurer 
ennustivat tulevaisuudessa tiedon tulevan vähenevissä määrin toimitusammattilaisilta ja 
ennakoivat sosiaalisten verkostojen ikään kuin vahvistavan asiantuntijuuden: kun 
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sisällön tuottaja tunnetaan, voidaan hänen luotettavuutensa tarkistaa verkostosta. 
Kymmenen vuoden jälkeen tarkasteltuna voidaan todetta, että ennuste pitää osittain 
paikkansa. Sisältöä tulee kasvavissa määrin yksityisiltä käyttäjiltä, mutta toisaalta myös 
yritykset (jotka eivät kuitenkaan edusta perinteisiä toimitusammattilaisia) tuottavat 
sisältöjä somessa, joten toiveet somen demokratisoivasta vaikutuksesta 
sisällöntuotannolle ovat ennenaikaisia. Yritysten sisällöntuotannon motiivinahan on 
yleensä oman brändin vahvistaminen. Someen ja verkkoon onkin usein kohdistettu liian 
paljon yhteisöjen voimaannuttamiseen liittyviä odotuksia (esim. Mangold & Faulds 
2009). 
 
Vaikka sosiaalinen media ei ole demokratisoinut sisällöntuotantoa, se on kuitenkin 
vienyt viestinnän kontrollia jossain määrin pois yrityksiltä (Mangold & Faulds 2009; 
Kaplan & Haenlein 2010). Mangold ja Faulds (2009) käsittelevät ensisijaisesti 
kuluttajamarkkinoita, mutta samat havainnot pätevät b2b-maailmaankin: yritys ei voi 
viestiä vain ylhäältä alas, vaan sen mainetta rakennetaan sidosryhmien kautta eri some-
kanavissa. Somen word-of-mouth -luonne tuo uuden lisän markkinointiviestintään. 
Vaikka yritys ei voi suoraan kontrolloida somessa käytävää keskustelua, sen kannattaa 
yrittää viedä keskustelua suuntaan, joka on yhtenevä yrityksen tavoitteiden kanssa 
(Mangold & Faulds 2009). Myös Aula ja Vapaa (2008) esittävät, että yrityksen 
viestinnän yksi tärkeä tehtävä on tuottaa viestejä ja tarinoita, jotka alustavat muilla 
areenoilla siitä käytäviä keskusteluja ja siten sen maineen rakentamista.  
 
2.3.2   B2b-yritykset somessa: käyttötarkoitukset ja tärkeimmät kanavat  
 
Internet on tuonut uusia mahdollisuuksia markkinointiin, myös b2b-alalle. Se on 
mullistanut erityisesti tiedon välittämisen, keräämisen ja jakamisen, ja sille on ominaista 
verkottuneisuus ja yhteisöjen muodostaminen. B2b-markkinoinnissa näitä verkon 
ominaispiirteitä voidaan hyödyntää muun muassa tiedonvälitykseen, keskusteluun 
sidosryhmien kanssa ja suhteiden luomiseen ja ylläpitämiseen. (Sharma 2002). Juuri 
näitä ominaisuuksia hyödyntäen asiantuntijabrändiäkin voi rakentaa somessa: relevantin 
tiedon välitys kertoo yrityksen osaamisesta ja keskusteluihin osallistuminen pitää paitsi 
yrityksen yleisöjen mielissä myös vahvistaa mielikuvaa sen asiantuntijuudesta, mikäli 
käytetyt puheenvuorot on muotoiltu hyvin. Brändin kannalta merkityksellistä ei ole vain 
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suhteiden luominen vaan myös oikeanlaisten suhteiden esittely muille. Oikeiden 
ihmisten ja yritysten kanssa luotuja suhteita kannattaa mainostaa.   
 
Vernuccion (2014) mukaan yritykset voivat hyödyntää somea brändityössä muun 
muassa verkostojen, yrityskuvan ja maineen luomiseksi, ylläpitämiseksi ja 
vahvistamiseksi. Yrityksen johto ja työntekijät voivat olla suorassa vuorovaikutuksessa 
ulkopuolisiin sidosryhmiin somen kautta. Se on siis yksi brändityön alusta. Vernuccio 
ehdottaa kahden uuden trendin nousevan brändityöhön sosiaalisessa mediassa: 
vuorovaikutteisuuden ja avoimuuden. Hänen tutkimuksensa mukaan vuorovaikutteisuus 
on vahvempi trendi kuin avoimuus, ja moni yritys on vielä somen käytössä varsin 
varovainen. (Vernuccio 2014.) Oma analyysini kyseenalaistaa vähän tätä näkemystä, ja 
palaan siihen tarkemmin luvuissa 4 ja 5. 
 
B2b-puolella someen siirtyminen on ollut hitaampaa kuin b2c- eli kuluttajapuolella, 
mutta myös b2b-yritykset ovat alkaneet nähdä somen hyödyt (Michaelidou et al. 2011; 
Jussila et al. 2014). Vuonna 2014 Jussila, Kärkkäinen ja Aramo-Immonen havaitsivat 
tutkiessaan suomalaisia teknologia-alan b2b-yrityksiä, että niistä vain noin kolmasosa 
hyödynsi somea ulkoisessa käytössä. Ala muuttuu nopeasti, ja kolmessa vuodessa b2b-
yritykset ovat siirtyneet enemmän someen. B2b-alan yritykset, jotka eivät hyödynnä 
somea eivät yksinkertaisesti pidä somea relevanttina oman alan tai brändinrakentamisen 
kannalta (Michaelidou et al. 2011) tai sen hyötyjä yritykselle ei osata mitata, sen 
hyötyjä ei ymmärretä tai resursseja sen hyödyntämiseen puuttuu (Jussila et al. 2014). 
Nämä tutkimustulokset antavat kuvan b2b-maailman hitaasta reagoinnista somen 
mahdollisuuksiin. Vain pieni osa b2b-yrityksistä hyödyntää somea – tällainen tilanne oli 
ainakin muutama vuosi sitten. Jussilan, Kärkkäisen ja Aramo-Immosen (2014) 
havaintojen mukaan somen käyttö korreloi sen kanssa, kuinka hyödyllisenä somea 
pidetään. Somea hyödyntävät yritykset kertoivat tärkeimmiksi syiksi uusien asiakkaiden 
tavoittamisen, suhteiden luominen yleisöön, bränditietouden lisäämisen ja brändin 
viestimisen verkossa. Brändityö ei siis ole aivan ykkössyy somen käyttöön mutta 
kuitenkin varsin merkittävä tekijä. (Michaelidou et al. 2011.) Toisaalta asiakkaiden 




Jussila, Kärkkäinen ja Aramo-Immonen (2014) esittävät b2b-alan sosiaalisen median 
käytön eroavan b2c-alasta erityisesti somen ulkoisessa käytössä – siis kommunikoidessa 
asiakkaiden ja yhteistyökumppaneiden kanssa, ei yrityksen sisäisessä viestinnässä. 
Ulkoisessa viestinnässä sosiaalinen media palvelee b2b-yrityksen näkökulmasta useita 
sidosryhmiä. Perinteisten asiakkaiden ja yhteistyökumppanien lisäksi tärkeitä ryhmä 
ovat sijoittajat, media ja työntekijät. Sijoittajille luodaan vakuuttava mielikuva 
verkkonäkyvyydellä. Some palvelee perinteisen median ja uudemman blogosfäärin 
suhteiden luonnissa ja ylläpidossa: somessa yritys voi jakaa helposti ymmärrettävässä 
muodossa tietoa itsestään ja alasta. Kolmas ryhmä ovat työntekijät – niin uudet kuin 
tulevat – joille yritys myös markkinoi itseään. Yrityksen ydin on sen työntekijöiden 
luovuus, joten on tärkeää tuoda sitä esiin somessa myös sisäisen markkinoinnin 
merkeissä. (Brennan & Croft 2012.)  
 
Brennan ja Croft (2012) tarkastelevat tapaustutkimuksessaan IT-alan b2b-yrityksiä 
ympäri maailmaa. He näkevät IT-alan b2b-yritysten somen käytön mahdollisuutena 
asemoida yritys ja sen brändi alan ajatusjohtajaksi ja päästä täten vaikuttamaan alan 
kehityskulkuun. Vuonna 2012 Brennan ja Croft ennustivatkin sosiaalisen median 
muuttuvan yhä keskeisemmäksi työkaluksi myös b2b-markkinoinnissa, eritysiesti IT-
alla. Yksi heidän mainitsemistaan syistä tälle kehityssyynnalle on IT-alan 
markkinoinnin muuttuminen market drivenistä kohti market drivingia. (Brennan & 
Croft 2012.) Market driving -strategian mukaisesti yrityksen tulisi markkinoiden 
muutoksiin vastaamisen sijasta pyrkiä proaktiivisesti luomaan muutosta. Market driving 
-strategia muodostuu kolmesta osasta 1) arvon luominen (value creation): 
innovatiivisuus uusien tuotteiden ja markkinoiden luomisessa 2) muutos (change): 
markkinoiden tai toimintatapojen muuttaminen omaksi eduksi ja 3) johtajuus 
(leadership): kyky pakottaa muutkin markkinatoimijat muuttumaan. (Hills & Sarin 
2003.) Yritykset eivät siis enää vain reagoi alaansa, vaan pyrkivät tuottamaan ja 
luomaan tietoa, jolla ne voivat vahvistaa omaa brändiään – ja tiedon ollessa kyseessä se 
tarkoittaa juurikin ajatusjohtajuutta ja asiantuntijuutta. Kun yritys asemoi itsensä 
viestintänsä kautta asiantuntijaksi, se samalla oikeuttaa oman asemansa alansa 
legitiiminä viitekohtana ja markkinoiden muokkaajana.  Brennanin ja Croftin (2012) 
mukaan some onkin oiva työkalu market driving -strategian toteuttamisessa: vahvalla 
some-läsnäololla ja monipuolisilla sisällöillä luodaan ajatusjohtajan ja asiantuntijan 
mielikuva, jonka myötä voidaan vaikuttaa markkinoiden suuntaan. Jokainen tilaisuus 
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tarjota tietoa ja siten kirkastaa omaa johtaja-asemaa alan visionäärinä hyödynnetään. 
B2b-sektorin toimijat pyrkivät ohjaamaan markkinoiden suuntaa vakiinnuttamalla 
itselleen asiantuntija-aseman somessa. (Brennan & Croft 2012.)  
Suomalaisista teollisuuden b2b-aloista yritykset, jotka hyödyntävät somea käyttävät sitä 
ensisijaisesti viestintään, markkinointiin, työntekijöiden brändäämiseen ja rekrytointiin 
(Jussila et al. 2014). Havainto on tutkielmani kannalta monella tapaa mielenkiintoinen. 
Viestintä ja markkinointi ovat melkeinpä itsestäänselvyyksiä myös b2c-puolella, mutta 
väitän, että työntekijöiden brändääminen ja rekrytointi korostuvat b2b-puolella, ja 
kiihtyneellä, asiantuntijuuteen perustuvalla IT-alalla ne ovat vahvassa roolissa. 
Tietoyhteiskunnassa teknologiayritysten on tärkeää markkinoida itseään ja 
työntekijöidensä luovuutta paitsi omalle yhteisölle myös tuleville työntekijöille 
(Brennan & Croft 2012). IT-yritysten on tärkeä profiloitua osaaviksi ja houkutteleviksi 
työpaikoiksi, jossa on asiantunteva työyhteisö. Kilpailu työntekijöistä on kovaa, joten 
yritysten brändääminen paitsi asiakkaille myös potentiaalisille työntekijöille saa lisää 
painoarvoa.  
 
Brennanin ja Croftin (2012) mukaan b2b-markkinoinnissa tärkeimpinä alustoina 
pidetään LinkedIniä, Facebookia, Twitteriä ja blogeja. LinkedIn, Facebook ja Twitter 
ovat tyypillisiä sosiaalisen median alustoja profiileineen, verkostoineen ja sisältöineen. 
Blogien tarkastelu osana sosiaalista mediaa sen sijaan on hieman pulmallista. Ellison ja 
boydin (2013) kriteereillä (ks. luku 2.3.1) tarkasteltuna yritysblogit eivät useinkaan 
täyty sosiaalisen median tunnuspiirteitä. Kotisivulla julkaistavan blogin voisi katsoa 
vielä kuuluvan tunnistettavaan yritysprofiiliin, mutta sen kautta ei voi muotoilla 
verkostoja, joita muut voisivat tarkastella. Blogiin totta kai voidaan tuottaa itse sisältöä, 
mutta siellä ei voi kuluttaa verkostojen kautta muiden tuottamia sisältöjä.  
 
Blogin julkaisemisen keskeinen elementti on dialogisuus. Dialoginen blogi tekee 
yrityksen viestinnästä kaksisuuntaista ja keskustelevaa, mikä puolestaan tukee yrityksen 
ulkoista viestintää. (Smudde 2005.) Yritysblogeissa ei kuitenkaan ole aina 
kommentointimahdollisuutta, koska viestejä halutaan kontrolloida. Kun blogista 
puuttuu sosiaalisuus, se on lähempänä perinteistä yksisuuntaista yritysten markkinointi- 
ja viestintäkanavaa. (Hayes & Carr 2015.) Yritysblogit ovatkin lähempänä perinteistä 
julkaisukanavaa, jonka tuotoksia jaetaan erikseen sosiaalisen median kanavissa. 
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Hayesin ja Carrin (2015) tarkastellessa henkilökohtaisia blogeja, jotka olivat jollakin 
tapaa yhteistyössä tai käsittelivät kirjoituksissa yritysten brändejä, he havaitsivat, että 
blogin kommentointimahdollisuus parantaa mielikuvaa bloggaajan asiantuntijuudesta. 
Vaikka tulokset eivät ole suoraan rinnastettavissa yritysblogeihin, on niissä myös 
yhtymäkohtia, sillä yleensä yritysblogeissakin kirjoittajat esiintyvät omilla nimillään ja 
oman henkilöbrändinsä alla. Mahdollisuus avoimeen vuorovaikutukseen voi siis 
parantaa mielikuvaa lähteen asiantuntijuudesta. En tarkastele erityisesti blogeja tässä 
työssä, mutta niiden sisällöt ja samalla kirjoittajien profiilit kiertävät yritysten some-
kanavissa ja ovat siksi välillisesti mukana aineistossani. Vaikka itse blogit eivät 
olisikaan vuorovaikutuksellista, tarjoaa esimerkiksi Twitter ja siellä jaetut 
blogikirjoitukset mahdollisuuden keskusteluun. 
 
2.3.3   Strategisesti sosiaalisessa mediassa  
 
Organisaatiot kohtaavat haasteen yrittäessään tulla kuulluksi nykyisessä 
markkinointiviestien kyllästämässä ympäristössä. Cheney ja Christiansen (2001) 
huomioivat jo 2000-luvun alussa tietotekniikan nousun ja sen tulevat haasteet 
markkinoinnille. Esitän, että nyt sosiaalisen median hälyisessä ympäristössä kuulluksi ja 
huomatuksi tuleminen vaatii vahvaa yritysbrändiä, joka houkuttaa seuraajia. 
Vahvistaakseen yritysbrändiään somessa yrityksen on onnistuttava myös viestimään 
oma strateginen visionsa ja luomaan brändin mukainen yritysidentiteetti ja 
organisaatiokulttuuri, jotta someen osallistuvat työntekijät viestivät yrityksestä sen 
haluaman linjan mukaisesti (ks. luku 2.1). 
 
Kaplan & Haenlein (2010) ovat esittäneet neuvoja yrityksille, jotka haluavat hyödyntää 
somea. He eivät erottele b2b- ja b2c-yrityksiä, mutta ajattelusta on selvästi 
huomattavissa painotus b2c-puoleen. He kannustavat yrityksiä olemaan aktiivista, 
avoimia, kiinnostavia ja jakamaan myös ei-ammatillisia sisältöjä. Eri kanavien 
sisältöjen on oltava johdonmukaisia. Heidän mukaansa yritykselle on hyödyksi päästää 
sen työntekijät osallistumaan someen. Aktiivisuus, avoimuus ja ei-ammatillisuus ovat 
piirteitä, jotka liittyvät somen persoonalliseen, epäinstitutionaaliseen luonteeseen. 
Kiinnostavuus sen sijaan on linjassa Pulizzinkin (2012) ja Hakolan ja Hiilan (2012) 
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korostaman sisältöjen kiinnostavuuden ja asiakaslähtöisen hyödyllisyyden kanssa. 
Johdonmukaisuus näkyy yritysten somen käytössä usein eri kanavien toisiaan tukevassa 
roolissa: blogitekstiä markkinoidaan aktiivisesti muilla areenoilla. Työntekijöiden 
osallistuminen toteutuu työntekijöiden brändäämisenä, heidän asiantuntijuutensa 
käyttämisessä some-kanavissa ja kasvojen antamisena yritykselle. Monesti työntekijät 
myös julkaisevat aktiivisesti omissa some-profiileissaan työhönsä liittyviä sisältöjä.  
 
Mangold ja Faulds (2009) listaavat yhdeksän strategiaa, jolla yritys voi vaikuttaa siitä 
syntyvään keskusteluun somessa. He käsittelevät kuluttajamarkkinoita, mutta sama 
pätee myös b2b-puolelle: sielläkin keskustelu syntyy yleensä ihmisten, ei yritysten 
kesken.   
1)   Tarjoa verkostoitumisalustoja. 
2)   Käytä blogeja ja muita sosiaalisen median välineitä asiakkaiden sitouttamiseksi. 
3)   Käytä sekä perinteisiä että internetin markkinointityökaluja asiakkaiden 
sitouttamiseksi. 
4)   Tarjoa tietoa. 
5)   Ole rohkea. 
6)   Tarjoa eksklusiivisesti. 
7)   Suunnittele tuotteita, jotka puhuttavat ja pidä mielessä asiakkaiden toivomat 
omakuvat. 
8)   Tue asioita, jotka ovat asiakkaillesi tärkeitä. 
9)   Hyödynnä tarinoiden voimaa. 
Kaikki yllä esitetyt strategiat eivät ole työni kannalta olennaisia; en tutki, millaisia 
tuotteita, tai tässä tapauksessa palveluja, yritykseni tuottavat. Keskityn vain somen 
käyttöön. Tämän vuoksi olen valinnut strategiat 1) ja  2) (tarkastelen miten eri some-
kanavia hyödynnetään yhdessä), 4), 5), 8) ja 9). Näiden Mangoldin ja Fauldsin (2009) 
sekä yllä mainittujen Kaplanin ja Haenleinin (2010) esittämien strategioiden avulla 




3   Menetelmä ja aineisto 
 
Tarkastelen yrityksiä, jotka tähtäävät viestinnällään – tai ainakin joillakin sen osilla – 
asiantuntijabrändin luomiseen. En tutki sitä, mitä asiantuntijuus on tai pitävätkö yleisöt 
valitsemiani case-yrityksiä asiantuntijoina, vaan strategioita ja sisältöjä, joilla 
asiantuntijabrändiin sosiaalisessa mediassa pyritään. Brändityön vaikuttavuuden 
arviointi jää tutkielmani tavoitteen ulkopuolelle. 
 
Tutkielmani pyrkii vastaamaan kysymykseen, miten esimerkkiyritykseni Futurice ja 
Reaktor rakentavat asiantuntijabrändiä Twitterissä ja LinkedInissä. Miten brändätään 
yritys tai sen työntekijät asiantuntijoiksi? Mitä strategioita ja sisältöjä hyödynnetään 
brändityössä? Minkälaiset viestit tuottavat mielikuvaa asiantuntijuudesta? Miten 
organisaation arvoissa, visiossa ja työkulttuurissa välittyvä asiantuntijuus viestitään 
somessa?  Esittelen luvussa 3.3.1, miten olen jakanut tutkimusongelmani 
asiantuntijabrändiä rakentaviin osa-alueisiin, joita tarkastelemalla saan vastaukset 
tutkimuskysymyksiini. Menetelmäni on yhdistelmä laadullista ja määrällistä tutkimusta, 
mutta pääpainoni on sisällön, tai pikemminkin yritysten käyttämien strategioiden, 
erittelyssä. Aineistoni koostuu Futuricen ja Reaktorin Twitterissä ja LinkedInissä 
julkaisemista sisällöistä ajalta 1.–30.9.2016.  
 
Esittelen ensin lyhyesti metodologisen kokonaisratkaisuni, minkä jälkeen esittelen 
aineistoni ja perustelen sen valinnan. Tämän jälkeen syvennyn tarkemmin 
menetelmääni eli teorialähtöiseen sisällönanalyysiin ja millä teoriasta nousevilla 
työkaluilla analysoin aineistoni. Lopuksi pohdin tutkimuksen validiteettia ja etiikkaa. 
 
3.1   Metodologinen kokonaisratkaisu  
 
Vertailen kahden valitsemani esimerkkiyrityksen sosiaalisen median sisältöjä ja käytän 
analyysimenetelmänä teorialähtöistä sisällönanalyysiä. Kyseessä on siis vertaileva 
tapaustutkimus. Menetelmässäni yhdistyy laadullisen ja määrällisen tutkimuksen 
elementtejä, mutta se on suurimmilta osin laadullinen. Määrällistä menetelmässäni on 
sisältöjen erittely: etsin aineistostani teoriataustani pohjalta nousevia sisältötyyppejä ja 
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strategioita, joiden kautta tutkin, miten brändiä rakennetaan. Sovellan perinteistä 
sisällön erittelyä tutkielmani tarpeisiin. Sen sijaan että laskisin vaikkapa tiettyjen 
ilmaisujen frekvenssejä, käytän menetelmää ”ylätasolla” eli luokittelen aineistoni 
sisältötyyppeihin, jotka kuvastavat tiettyjä strategioita. Voisikin sanoa, että käytän 
strategioiden erittelyä perinteisemmän sisällön erittelyn sijaan.  
 
Olen valinnut kyseisen menetelmän, koska haluan tutkia, mitä strategioita ja 
sisältötyyppejä ilmenee yritysten tuottamissa sisällöissä. Täten on mielekästä tutkia itse 
sisältöjä esimerkiksi haastattelujen tekemisen sijaan. Vaikka menetelmässäni on myös 
määrällinen näkökulma, haluan painottaa laadullista analyysiä, sillä mielestäni pelkkä 
määrällisyys ei riitä antamaan kyllin syvällisiä vastauksia. Laadullisella analyysilla 
pyrin pääsemään pelkkien sisällön mekaanisen erittelyn ja lukujen toiselle puolelle. 
Toisaalta jo pelkkä määrällisten lukujen saaminen vaati sisällön laadullista erittelyä. 
 
Tapaustutkimuksella voidaan tutkia kokonaisvaltaisesti tutkittavan ilmiön piirteitä ja 
merkityksiä (Yin 2003, 2). Tapaustutkimus on paikallaan, kun halutaan vastata 
kysymyksiin ”miten” tai ”miksi” koskien jotakin nykyajan ilmiötä, johon tutkija ei voi 
vaikuttaa (emt., 9). Tässä työssä haluan vastata nimenomaan ”miten”-kysymykseen: 
Miten yritykset rakentavat asiantuntijabrändiä somessa? Miten ne ilmentävät 
viestinnässään brändinsä arvoja ja tavoitteita? Miten ne muuttavat käsitystämme 
asiantuntijayrityksestä? Ilmiö on myös täysin itsenäinen ja tutkijan 
kontrolloimattomissa: yritykset viestivät itsenäisesti somessa ja tutkijana roolikseni jää 
tarkkailla niiden toimintaa. Tapaustutkimuksella pyrin saamaan kokonaisvaltaisen 
kuvan ilmiöstä valitsemastani näkökulmasta eli kahden edelläkävijäyrityksen 
tapauksessa. 
   
3.2   Aineiston valinta ja rajaus 
 
Olen valinnut tarkasteluni kohteeksi kaksi suomalaista verkko- ja digipalveluja 
tuottavaa ohjelmistoyritystä, Futuricen ja Reaktorin. En voi väittää empiirisen tiedon 
valossa kummankaan olevan asiantuntija alallaan tai niiden asiantuntijabrändien olevan 
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erityisen vahvoja; tällaista tutkimusta minulla ei ole käytettävissäni. Valintaprosessini 
perusteella nämä kaksi yritystä kuitenkin nousivat esiin suomalaiselta IT-kentältä. 
Case-yritykseni ovat hyvin samankaltaisia, ja voi kysyä, onko tämä vertailulle 
ongelmallista. Näiden yritysten vertailu tarjoaa kuitenkin kaksi kiinnostava 
näkökulmaa. Ensinnäkin, jos kahden näin samankaltaisen yritysten viestinnässä on 
eroja, on kiinnostava pohtia, mistä ne johtuvat ja mitä ne kertovat. Toiseksi, jos 
viestintä on hyvin samanlaista, voi se vihjata jotain tämänkaltaisten yritysten 
menestyksekkäästä viestinnästä laajemminkin. Vertailevuus ei kuitenkaan ole pääosassa 
tässä tutkielmassa, vaan tarkoituksena on tutkia, mitä uutta esimerkkiyritykset ovat 
tuoneet asiantuntijuuteen ja brändityöhön sosiaalisessa mediassa.  
 
3.2.1   Esimerkkiyritysten ja some-kanavien valinta 
 
Yrityksen koko vaikuttaa kahdella tapaa halukkuuteen ottaa uusia innovaatioita 
käyttöön: toisaalta isoilla yrityksillä on enemmän painetta kilpailuun ja siksi tarvetta 
hyödyntää uusia innovaatioita, toisaalta pienet yritykset ovat joustavampia ja uusien 
innovaatioiden käyttöönotto on helpompaa. Alttiuteen vaikuttaa moni muukin seikka, 
mutta koon lisäksi yksi merkittävä tekijä on organisaation rakenne: yrityksillä, joissa 
päätöksenteko on vahvasti keskittynyttä on vähemmän valmiutta ottaa uusia 
innovaatioita käyttöön. (Frambach & Schillewaert 2002.) Tämän perusteella uusia 
innovaatioita myös sosiaalisen median kentällä ottavat käyttöön niin pienet kuin 
suuretkin yritykset, joissa organisaation rakenne on tarpeeksi vapaa, jotta uusien 
viestintämuotojen käyttöönotto on mahdollista ilman raskasta päätöksentekoprosessia. 
Tämän vuoksi olen valinnut suurehkoja yrityksiä, joiden työkulttuurista välittyy 
vähäinen hierarkkisuus. Valitsemani case-yritykset korostavat työn uudenlaista 
organisointia, työntekijöiden vapautta ja irtautumista vanhoista toimintamalleista. Ne 
ovat innovatiivisia – tai ainakin esittelevät itsensä näin – mutta kokonsa puolesta sen 
verran suuria, että niillä on taloudellisesti varaa panostaa viestintään. Ne ovat 
onnistuneet luomaan työkulttuurin, joka mahdollistaa rohkeuden ja ketteryyden kokeilla 
uusia viestintämuotoja ja sosiaalisen median käyttötapoja.  
 
Esimerkkiyritysten valintaan vaikutti yritysten aktiivisuus sosiaalisen mediassa, yleinen 
kiinnostavuus ja edelläkävijyys somen käytössä. Yleisestä kiinnostavuudesta kertoo 
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jonkinlaisen ”hypen” aikaan saaminen, eli yritykset löytyvät esimerkiksi parhaiden 
työnantajien listalta ja niillä on suhteessa muihin vastaaviin yrityksiin paljon seuraajia 
somessa. Analyysin kannalta on keskeistä, että yritys käyttää somea aktiivisesti ja 
monipuolisesti; muutenhan ei olisi paljon tutkittavaa. Yleinen kiinnostus sen sijaan 
antoi jonkinlaista vihiä siitä, että yritys on tehnyt paitsi ydinliiketoiminnassaan 
luultavasti myös viestinnässään jotain oikein, jotta suosio on syntynyt.  Edelläkävijyys 
on vaikeampi kriteeri, ja käytin sen arvioinnissa omaa asiantuntemustani. 
Edelläkävijyyttä on esimerkiksi uusien some-alustojen käyttö (kuten Instagram) tai 
luova visuaalisten elementtien ja uusien viestintämuotoja käyttö (kuten videot ja omat 
animaatiot).  
 
Tein valinnan luomalla ensin listan ohjelmistoalan b2b-yrityksistä muun muassa Great 
place to work -konsultointiyrityksen Suomen parhaat työpaikat 2016 -listauksen3 ja 
oman kokemukseni perusteella. Parhaat työpaikat -listauksesta valitsemalla sain käsiini 
pienempiä yrityksiä, joilla on yleensä vahva some-läsnäolo, jonka kautta luodaan 
työnantajabrändiä. Oman kokemukseni kautta lisäsin listalle yrityksiä, jotka ovat 
tunnettuja juuri somen ja muun median käytön myötä. Poimin listalle noin 10 nimeä ja 
kävin yksitellen läpi, mitä alustoja ne käyttävät, paljon niillä on seuraajia, minkälaisia 
sisältöjä ne suunnilleen tuottavat ja kuinka aktiivisesti. Vertailu ei ollut helppoa, sillä 
yritykset saattavat painottaa eri kanavia: toisilla on esimerkiksi vahva Instagram-
seuraajakunta, mutta Twitterissä on hiljaista. Lopulta oman arvioni mukaan Futuricella 
ja Reaktorilla on käytössä runsaasti eri kanavia, niillä on eniten seuraajia ja ne tuottavat 
monipuolista sisältöä. Valinnassa käytin paljon subjektiivista arviointia enkä väitäkään 
käyneeni läpi kaikkia mahdollisia kandidaatteja. Koska en pyri analyysilla yleistettäviin 
tuloksiin, on valinta kuitenkin perusteltu.   
 
Kaikista mahdollisista some-kanavista olen valinnut tarkasteluuni Twitterin ja 
LinkedInin ja joiltain osin myös yritysten blogit. Aineiston rajaus on perusteltua paitsi 
käytettävissä olevien resurssien takia myös siksi, että loppujen lopuksi yritysten some-
kavavissa toistuvat samat sisällöt: sama blogiteksti jaetaan niin Twitterissä, 
LinkedInissä kuin Facebookissakin. Brennanin ja Croftin (2012) mukaan b2b-
markkinoinnissa tärkeimpinä alustoina pidetään LinkedIniä, Facebookia, Twitteriä ja 
                                                
3	  http://www.greatplacetowork.fi/best-companies/suomen-parhaat-tyoepaikat-listat (viitattu 1.9.2016)	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blogeja. Vaikka some muuttuu nopeasti, ja jo viidessä vuodessa muutokset voivat olla 
suuriakin, ovat nämä alustat kokemukseni mukaan edelleen yrityksille keskeisimpiä. 
Siksi niiden tarkastelu on tämän tutkielman puitteissa mielekästä. Ei kannata tutkia 
esimerkiksi Snapchatin käyttöä, jos b2b-yritykset eivät sitä käytä. Twitter on 
esimerkkiyrityksilläni vilkkain kanava, ja LinkedIniä leimaa tietynlainen 
ammattimaisuus, joka on keskeistä juuri b2b-kontekstissa. En tarkastele blogeja omana 
alustanaan, koska niistä puuttuu monet somelle keskeiset piirteet, kuten sosiaalisuus (ks. 
luku 2.3), mutta ne ovat tarkastelussa mukana pienessä roolissa, koska niiden sisältöjä 
jaetaan muissa kanavissa. Luonnollisesti rajaus myös mukailee case-yritysteni some-
alustojen käyttöä, eli olen valinnut tarkasteluun alustat, joita molemmat yritykset 
käyttävät, jotta vertailu on mahdollista.  
  
3.2.2   Futurice 
 
Futurice on vuonna 2000 perustettu suomalainen ohjelmisto- ja digipalveluita tarjoava 
yritys, joka työllistää noin 200 henkilöä. Kahden Suomen toimiston lisäksi yrityksellä 
on toimipisteet Tukholmassa, Lontoossa ja Berliinissä. Great Place to Work Instituten 
eurooppalaisyritysten vertailussa Futurice on valittu pienten ja keskisuurten yritysten 
vertailussa kahdesti parhaaksi työpaikaksi, joten sillä vahva työnantajabrändi, jonka 
uskon heijastuvan myös asiantuntijabrändissä. Hyvä työnantaja pystyy houkuttelemaan 
työmarkkinoiden parhaat osaajat, ja asiantuntijabrändi syntyy myös työntekijöiden 
kautta. Yritys esittää itsensä uusien toimintatapojen ja työkulttuurin edelläkävijänä, joka 
onnistuu uudistusmielellään hankkimaan parhaimmat työntekijät ja organisoimaan 
työnsä mielekkäästi niin työntekijöiden kuin asiakkaiden kannalta.  
 
Työkulttuurissaan Futurice korostaa luottamusta, läpinäkyvyyttä, jatkuvaa kehitystä ja 
välittämistä.4 Futuricella korostuu työntekijöiden vapaus ja pyrkimys tehdä asioita 
uudella tavalla: yritys on kehittänyt esimerkiksi oman päätöksentekomallin, jolla 
päätöksenteon läpinäkyvyyttä ja reiluutta pyritään parantamaan. Kuvatessaan 
tarjoamiaan palveluja Futurice markkinoi itseään innovatiivisena yrityksenä, joka 
tuottaa toimivia ideoita. He auttavat asiakkaitaan muuttamaan toimintatapojaan.  
                                                
4 http://futurice.com/ (viitattu 1.10.2016) 
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Futurice on läsnä Facebookissa, Twitterissä, Instagramissa, Vimeossa ja LinkedInissä ja 
se julkaisee omaa blogia.  
 
3.2.3   Reaktor 
 
Reaktor on vuonna 2000 perustettu suomalainen ohjelmisto- ja digipalveluita tarjoava 
konsulttiyritys, joka työllistää noin 400 henkilöä. Yrityksellä on toimistot Helsingissä, 
Tokiossa ja New Yorkissa. Yritys on sijoittunut Suomen parhaat työpaikat -vertailussa 
useasti ykkössijalle, ja vuonna 2012 se päättikin itse olla enää osallistumatta vertailuun 
– niin vahvasti se koki vertailua dominoineensa. Reaktor onkin tunnettu haluttuna 
työpaikka, ja oletan tämän näkyvän myös sen some-viestinnässä.  
 
Kotisivullaan Reaktor esittäytyy luovana ja asiantuntevana yrityksenä, jonka kulttuuria 
leimaa Futuricenkin tapaan vapaus ja läpinäkyvyys, yhteisöllisyys ja jatkuva kehitys.5 
Se luo kuvaa asiantuntevasta mutta jotain uutta etsivästä yrityksestä. Liiketoiminta 
hoidetaan vakavasti, mutta rennolla asenteella. Yrityksen historiaa läpikäyvässä 
tarinassa kerrotaan jo alusta alkaen Reaktorin tavoitteen olleen tehdä asiat eri tavalla. 
Yrityksen tarina on saanut alkunsa teknologia-alan vankasta asiantuntijuudesta, joka on 
laajentunut myös muiden vaadittujen alojen asiantuntijuuteen. Asiantuntijuus ja 
jonkinlainen rohkeus ja uudistumisen halu ovat kantavia teemoja. 
 
Reaktor käyttää sosiaalisesta mediasta Facebookia, Twitteriä, LinkedIniä, Instagramia, 
YouTubea ja se julkaisee omaa blogia. Reaktorista tekee erityisen paitsi sen laaja some-
alustojen käyttö myös erilaisten viestintämuotojen hyödyntäminen. Se esimerkiksi 
tuottaa videoita ja julkaisee animaatioita. Sillä on vahva työnantajabrändi, joka oman 
kokemukseni mukaan vahvistuu myös työntekijöiden omien henkilökohtaisten some-
profiilien viesteissä, joissa he käsittelevät työpaikkaansa positiivisesti. 
 
 
                                                
5 https://www.reaktor.com/ (viitattu 1.10.2016) 
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3.2.4   Aineiston keruu ja rajaus 
 
Olen koonnut aineiston yritysten sosiaalisen median kanavista. Koska some-profiilit 
ovat julkisia ja aineistot eivät ole erityisen laajoja, on aineiston keruu manuaalisesti 
mahdollista. Olen kerännyt yritysten tuottamat ja jakamat – siis sisällöt jotka näkyvät 
niiden ”seinällä” – some-sisällöt yhden kuukauden ajalta taulukkoon, jossa olen 
koodannut ne laadullisen analyysini pohjalta erilaisiin strategioihin perustuviin 
tyyppiluokkiin, joiden perusteella luon kokonaiskuvan yritysten viestinnästä. 
 
Aineisto on rajattu yhden kuukauden ajalle kattaen syyskuun 1.–30.9.2016. Näin 
aineisto pysyy hallittavissa, mutta on kuitenkin sen verran pitkä, että siinä ajassa 
yritykset ovat ehtineet tuottaa erilaisia sisältöjä.  
 
Aineistoni antaa kuvan siitä, mitä mahdollisuuksia somen käytöllä on 
asiantuntijabrändin luomisessa ja miten näitä mahdollisuuksia nyt hyödynnetään. 
Tämän lisäksi käsittelen pienemmässä roolissa myös somen sosiaalisuutta: 
hyödynnetäänkö sen erityismahdollisuuksia jotenkin verrattuna muihin 
viestintäkanaviin? Tutkin sosiaalisuutta tarkastelemalla sisältöjen kommentointia, 
tykkäyksiä, jakoja sekä Twitterissä sitä suhdetta, missä määrin yritysten julkaisemat 
sisällöt ovat niiden omia ja muilta jaettuja.   
 
3.3   Aineiston analyysimenetelmä 
 
Kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset menetelmät eivät ole toisensa poissulkevia, vaan 
esiintyvät usein samassa tutkimuksessa täydentämässä toisiaan. Ne voivat luoda ikään 
kuin menetelmällisen jatkumon. (Alasuutari 2012, 20.) Yleensä tutkimuksessa myös 
yhdistellään eri menetelmiä (emt.; Eskola & Suoranta 1998). Oma menetelmäni toimii 
juuri näin: menetelmäni on teorialähtöinen sisällönanalyysi, joka sisältää sekä 
laadullisia että määrällisiä piirteitä. Menetelmistä hyödynnän teemoittelua, tyypittelyä ja 
sisällön erittelyä. Haen teoriastani teemaluokkia, jotka tyypittelen konkreettisemmiksi 
luokiksi. Nämä tyyppiluokat kuvastavat strategioita, joita yritykset some-viestinnässään 
käyttävät. Etsin aineistosta tyyppiluokkia eli strategioita kuvastavia sisältöjä, jotka 
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sitten erittelen määrällisesti. Näin saan numeraalista tietoa siitä, millaisia strategioita 
case-yritykseni hyödyntävät. Sisältöjen merkitysten ja muiden, ei-sisällöllisten 
strategioiden analyysi tapahtuu sen sijaan laadullisesti. Teoriataustaani ja omiin 
tulkintoihini nojaten pyrin selittämään, mitä löytämäni sisällöt edustavat strategisesti ja 
miten koko some-viestintä yhdessä luo asiantuntijabrändiä.  
 
Laadullisen tutkimuksen ei tarvitse pyrkiä yleistyksiin, vaan se voi useinkin toimia niin 
sanotusti esitutkimuksena, jonka löydösten pohjalta on mahdollista jatkaa 
kvantitatiiviseen, yleistettävään tutkimukseen (Alasuutari 2012, 174). Koska oma 
tutkimusalueeni on vielä tuore ja melko tutkimaton, pyrin tutkimuksellani luomaan tietä 
myös tulevalle, b2b-maailmaa ja asiantuntijuutta tarkastelevalle tutkimukselle.  
 
Laadullinen tutkimus pyrkii kuvaamaan, ymmärtämään ja tulkitsemaan toimintaa, 
tapahtumaa ja jotakin ilmiötä (Eskola & Suoranta 1998, 61). Samoin toimii 
tapaustutkimus – joka ei välttämättä aina ole laadullinen. Sen tulokset eivät ole 
yleistettävissä, mutta se tuottaa syvällisen tulkinnan ilmiöstä omassa kontekstissaan 
(Gagnon 2010, 2). Se pyrkii tuottamanaan yksityiskohtaista, intensiivistä tietoa 
tutkimastaan ilmiöstä, mutta taustalla on myös toive ymmärtää toimintaa 
yleisemmälläkin tasolla (Saarela-Kinnunen & Eskola 2007). Tapaustutkimus voi olla 
otteeltaan tyypillinen, kriittinen, ainutkertainen tai paljastava. Ainutkertaisen 
tapaustutkimuksen tarkoituksena on tutkia jollakin tapaa poikkeuksellista ilmiötä, jonka 
kautta voidaan oppia ymmärtämään ilmiötä laajemmin. (Syrjälä et al. 1994, 23.) Oma 
tutkielmani on ainukertainen, koska tutkin edelläkävijäyrityksiä, enkä niinkään ilmiön 
tyypillisiä edustajia, ja tämän kautta pyrin selvittämään ilmiötä myös laajemmalla 
tasolla.  
 
Vaikka tutkijana olen tietoinen tuloksieni yleistettävyyden rajoituksista, on kuitenkin 
paikallaan myös pohtia, mitä ne voisivat sanoa ilmiöstä yleisemminkin. Mitä 





3.3.1   Teorialähtöinen sisällönanalyysi 
 
Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa lähestytään tietystä teoreettis-metodologisesta 
näkökulmasta, mikä auttaa hahmottamaan aineiston ja asettaa rajat tutkimuksen 
kohteille (Alasuutari 2012, 26). Havainnot eivät ole koskaan puhtaita, vaan niiden 
taustalla vaikuttavat aina edeltävät kokemukset – kaikkiin havaintoihin sisältyy siis 
teoriaa (Alasuutari 2001, 33). Olen valinnut metodikseni teorialähtöisen analyysin, joten 
voin jo alusta alkaen ilmaista eksplisiittisesti teoreettisen viitekehykseni sen sijaan, että 
lähtisin liikkeelle pelkästään aineistosta.  
 
Teoriataustani opastaa minua myös kiinnittämään aineistossani huomiota tutkimuksen 
ongelmanasettelun kannalta relevantteihin sisältöihin. Kun teoreettinen näkökulma 
auttaa löytämään aineistosta kiinnostavat seikat, havaintojen pelkistäminen auttaa 
hallitsemaan aineistoa (Alasuutari 2012, 26). Aineistoni on suuri massa erityyppisiä 
sisältöjä, joten tarvitsen työkaluja sen pelkistämiseen. Teemoittelu on toimiva tapa 
päästä käsiin aineistoon ja havainnoimaan, millaisia teemoja siinä esiintyy (Eskola & 
Suoranta 1998, 175–176). Olen hahmotellut teemat teoriastani ja tutkin niiden 
esiintymistä aineisossani. Olen ottanut kolme ylätason teemaa, joita aineistostani haen: 
asiantuntijuuden osa-alueet, yritysten sosiaalisen median strategiat ja yritysten omat 
bränditavoitteet. Kaksi ensimmäistä ponnistavat teoriataustasta ja kolmas yritysten 
omilta kotisivuilta, joissa ne esittelevät itsensä. Nämä teemat ovat vain laajoja 
suuntaviivoja, joihin sisältyvät alateemat olen erotellut tarkemmin. Erottelun perusteella 
olen luonut konkreettisempia tyyppiluokkia, joita etsin aineistostani. Tyypittely kokoaa 
teemoista samankaltaisia tyyppiluokkia eli yhdistelee havaintoyksikköjä paremmin 
hallittaviksi kokonaisuuksiksi, mutta kertoo kuitenkin enemmän kuin pelkkä teemoittelu 
(emt., 182). Vaikka olen etsinyt teemoja ja tyyppiluokkia ensisijaisesti teoriastani, olen 
huomioinut niissä myös aineistosta nousevia aiheita, eli näin teoria ja aineisto tukevat 
toisiaan.  
 
Kvantitatiivista puolta tutkimuksessani edustaa sisällön erittely. Sisällön erittelyn voi 
nähdä joukkona menettelytapoja, joilla ”dokumentista” eli jotain inhimillistä toimintaa 
esittävästä aineistosta kerätään havaintoja. Menetelmää voidaan käyttää myös sellaisissa 
tutkimuksissa, joiden painopiste on muualla kuin dokumenttien sisällössä sinänsä. 
 40 
(Pietilä 1976, 7, 54.) Sisällön erittelyssä ainestoa pyritään kvantifioimaan eli mitataan 
vaikkapa frekvenssejä tai palstamillimetrejä (Eskola & Suoranta 1998, 186).  
Omassa tutkielmassani tutkin ”dokumentteja” eli tässä tapauksessa dokumentoituja 
sosiaalisen median sisältöjä. Mielenkiintoni on kuitenkin brändin strategisessa 
rakentamisessa, jota aineistoni kyllä kuvaa, mutta sen pelkät teksti- ja kuvamuotoiset 
sisällöt eivät paljasta kaikkea. Sisällön erittely on käyttämänäni menetelmänä laajempi 
kokonaisuus, joka kohdistuu laadullisesti teoriani ja aineistoni pohjalta luokittelemiin 
strategioihin eli tyyppiluokkiin.  
 
Sisällön erittelyä tehtäessä on määriteltävä sisältöluokat, joihin aineisto voidaan eritellä. 
On tärkeää määritellä ehdot, joiden perusteella sisältö voidaan jakaa kuhunkin 
sisältöluokkaan. Toisissa tutkimuksissa teoria antaa hyvinkin tarkat määritelmät 
sisältöluokille, kun taas toisissa ne hahmottuvat vasta perehdyttäessä aineistoon. (Pietilä 
1976, 94, 96.) Luvun 3.3.2 taulukossa 1 olen esittänyt, millaiset sisällöt olen luokitellut 
kuhunkin sisältöluokkaan. Tässä tutkielmassa suuntaviivat tulevat teoriasta, mutta 
sisältöluokkien ehdot ovat tarkentuneet, kun olen perehtynyt aineistooni ja nähnyt, 
miten sisältöluokat käytännössä toteutuvat. Tekemäni tyyppiluokittelun pohjalta tutkin 
strategioiden frekvenssejä: kuinka usein eri strategioita ja sisältötyyppejä on käytetty. 
Sisällön erittelyllä haluan tutkia, kuinka yleinen kukin strategia on aineistossani. Tällä 
tiedolla en kuitenkaan pyri tilastollisiin yleistyksiin, vaan antamaan vain 
kokonaisvaltaisempaa, numeerista kuvaa esimerkkiyritysteni tavoista käyttää sosiaalista 
mediaa. 
 
3.3.2   Teoriasta nousevat teemat ja yrityksen omat tavoitteet 
 
Vastaan tutkimuskysymykseeni, miten IT-alan b2b-yritykset rakentavat 
asiantuntijabrändiä sosiaalisessa mediassa kolmen eri alakysymyksen kautta. Kaksi 
ensimmäistä kysymystä perustuvat kirjallisuudesta nousevista näkökulmista tekemääni 
synteesiin, ja ne osoittavat, minkälaiset viestit tuottavat mielikuvaa asiantuntijuudesta ja 
mitä strategioita yritykset käyttävät brändityössään somessa.  
 
1)   Minkälaiset viestit tukevat asiantuntijuutta? Mitä viestinnässä pitää ilmetä, jotta 
siitä syntyy mielikuva asiantuntijuudesta? 
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2)   Mitä strategioita somessa tapahtuvassa brändin rakentamisessa käytetään? 
 
Näiden lisäksi tarkastelen, miten yritysten itsestään esittämät ominaisuudet ja tavoitteet, 
jotka ilmentävät asiantuntijuutta tulevat esille some-viestinnässä.  
 
3)   Miten yrityksen omat asiantuntijuuteen ja sen brändiin liittyvät tavoitteet, arvot 
ja ominaisuudet ilmenevät some-viestinnässä?  
 
Etsin teemat ja tyyppiluokat teoriastani, johon vertaan aineistoani – joskin huomioin 
myös aineistosta esiin nousevat seikat. Tiukassa teorialähtöisessä analyysissä on riskinä, 
ettei tutkija löydä aineistosta sellaisia seikkoja, joihin ei osaa kiinnittää huomiota, koska 
teoriatausta ei huomioi niitä. Siksi esitän analyysivaiheessa myös muita aineistosta 
tekemiäni havaintoja, jotka eivät tule suoraan teoriataustastani.  
 
En analysoi pelkkää verbaalista tai visuaalista sisältöä, vaan huomioin some-viestinnän 
suurempana kokonaisuutena. Tarkastelen myös viestinnän aktiivisuutta, eri alustojen 
käyttöä, niiden sisältöjen koherenssia ja sosiaalisuutta. Lasken, paljon yritykset 
tuottavat julkaisuja ja tarkastelen, missä määrin Twitterin ja LinkedInin sisällöt tukevat 
toisiaan ja missä suhteessa yritykset julkaisevat omia tuotoksiaan tai käyttävät muiden 
sisältöjä ja miten somessa syntyy keskustelua. 
 
Analyysini nojaa luvussa 2 käsittelemiini Pirttilän (1997) ja Treemin (2012) 
teoreettiseen kehykseen asiantuntijuudesta ja Kaplanin ja Haenleinin (2010) ja 
Mangoldin ja Fauldsin (2009) näkökulmiin somesta yrityskäytössä. Näitä näkökulmia 
välittää bränditutkimus ja eri kirjoittajien näkemykset työntekijöistä ja koko yrityksestä 
brändinluojina ja yrityksen identiteeteistä brändityön pohjana (de Chernatony 2001; 
Hatch & Schultz 1997; 2003; Balmer 2001) ja toisaalta ulkoisten sidosryhmien merkitys 
brändityössä (Hatch & Schultz 2003; Foster & al. 2010; Luoma-aho 2013). Mangold ja 
Faulds (2009) käyttävät käsitettä asiakas (customer), mutta omassa tutkielmassani 
laajennan tämän käsittämään yritysten sidosryhmiä laajemmin. Asiantuntijuuden 
rakentamisessa olennaista ei ole pelkästään mielikuvien synnyttäminen maksavien 
asiakkaiden päissä, vaan myös yhteistyökumppanien, sijoittajien ja kilpailijoiden 
keskuudessa. Yritys ja sen maine syntyvät ja elävät sidosryhmien kesken kaikessa 
yritystä koskevassa viestinnässä (Aula & Vapaa 2008), joten on tärkeää, että se rakentaa 
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johdonmukaisesti asiantuntijabrändiään kaikessa sen sidosryhmät kattavassa 
viestinnässä. Luoma-ahon (2013) mukaan yritys hyötyy maineensa kautta suhteessa 
sidosryhmiinsä kerryttämästä sosiaalisesta pääomasta, joka näkyy muun muassa 
luottamuksena yritystä kohtaan. Toisaalta yrityksen brändi ja maine rakentuvat 
suhteessa niin sisäisiin kuin ulkoisiinkin sidosryhmiin: työntekijät luovat sitä (de 
Chernatony 2001; Hatch & Schultz 1997; 2003) ja se muotoutuu, kun yritys asemoi 
itsensä suhteessa muihin alan toimijoihin, joiden kautta se legitimoi asemansa (Romenti 
& Illia 2013) (ks. tarkemmin luku 2.1). 
 
Kaikilla tutkimillani näkökulmalla ja teemoilla – asiantuntijuus, brändityö somessa, 
yrityksen omat bränditavoitteet – on omat merkityksensä, jotka yhdessä muodostavat 
vastauksen tutkielmani kysymykseen. Ensimmäiseksi selvitän, mitä viestinnän 
sisältöjen pitää ilmentää, jotta siitä syntyy vaikutelma asiantuntijuudesta. Toiseksi 
tarkastelen näiden viestien ilmenemistä ne sosiaalisen median kontekstissa: mitkä ovat 
teoriaani vasten tarkasteltuna yritysten somessa viestimisen strategiat, eli miten ne 
hyödyntävät juuri somea brändityössään. Kolmanneksi tarkastelen yritysten some-
viestintää teoriasta nousevien seikkojen lisäksi niiden omien bränditavoitteiden valossa. 
Yrityksen arvot ovat osa sen brändiä ja ohjaavat brändityötä (Urde 2003, Balmer & 
Gray 2003), joten tutkin, miten yritysten viestintä ilmentää niitä asiantuntijuuteen 
liittyviä arvoja ja ominaisuuksia, joita ne ovat itse itsestään kotisivullaan esittäneet. 
Toisaalta tutkin myös, ilmeneekö aineistosta jotain uutta, mitä Futurice ja Reaktor ovat 
tuoneet asiantuntijuuteen ja brändityöhön. Alla taulukossa 1 esitän, miten olen 
operationalisoinut tutkimani teemat. 
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Taulukko 1: Analyysitaulukko. 
 
Taulukossa 1 näkyvät analyysini pohjalla olevat teemat ja tyyppiluokat. Teemat olen 
hakenut teoriasta ja yritysten omilta kotisivuilta. Tyyppiluokat sen sijaan olen koostanut 
teorian ja aineiston pohjalta: niitä on vähemmän, koska olen koostanut ne teorian ja 
aineiston perusteella tiiviimmiksi kokonaisuuksiksi. Teemoissa on päällekkäisyyksiä, 
mutta tyyppiluokkien koostamisvaiheessa olen yhdistänyt ne loogisiksi 
kokonaisuuksiksi. Yritysten omien bränditavoitteiden teemat eivät ole identtisiä, koska 
yrityksillä voi luonnollisestikin olla toisistaan poikkeavia tavoitteita. Koska niissä on 
kuitenkin paljon samoja piirteitä, olen yhdistänyt tyyppiluokat samoiksi, jotta 
Ylätaso  Teemat Tyyppiluokat 
Mikä tekee 
asiantuntijan 
1 Teoreettisen tietämyksen 
soveltaminen 
2 Työmarkkinoilla oikein 
operoiminen  
3 Toiminnan organisoiminen ja 
ohjaaminen 
4 Sosiaaliset vuorovaikutustaidot  
5 Eettisyys 
6 Tulevaisuusorientoituminen 
7 Proaktiivinen oman tiedon 
jakaminen 
8 Innovatiivisuus, vakiintuneiden 
toimintatapojen hylkääminen 
1 Teoreettisen tiedon hyödyntäminen 
2 Menestys työmarkkinoilla 
3 Sosiaalisten suhteiden ylläpito 
4 Eettisyys 
5 Orientoituminen tulevaisuuteen  







11 Kiinnostavuus, sidosryhmille 
tärkeät aiheet 
12 Epäsovinnaisuus, ei-ammatilliset 
sisällöt 
13 Eri alustojen hyödyntäminen 
johdonmukaisesti 
14 Työntekijät osallistumaan someen 
15 Sidosryhmien sitouttaminen, 
verkostojen luominen  
16 Tiedon tarjoaminen   
17 Tarinoiden käyttö 
7 Kiinnostavuus/tärkeys sidosryhmille  
8 Epäsovinnaisuus/ei-ammatillinen 
sisältö  
9 Työntekijöiden osallistuminen 




läpinäkyvyys, jatkuva kehitys, 
välittäminen 
Työntekijöiden vapaus 
Asioita tehdään uudella tavalla, 
toimintatapojen muutos 







11 Erilainen työkulttuuri 




Moniosaavat tiimit  
Läpinäkyvyys 
Kulttuuri: työt tehdään tehokkaasti, 
jatkuva kehitys, vapaus ja vastuu, 
asiantuntijoiden yhteisö, vakavaa 
bisnestä rennolla asenteella 
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vertailtavuus säilyy. Analyysiosiossa tarkastelen myös yritysten bränditavoitteiden 
erityispiirteitä.  
 
3.4   Tutkimuksen validiteetti ja etiikka  
 
Laadullisen tutkimuksen riskinä on sortua ”anekdoottimaisuuteen”, eli tutkija löytää 
vain ennakko-odotuksiaan tukevia havaintoja aineistoistaan eikä huomioi niistä 
poikkeavia tapauksia (Silverman 2000, 10–11, 176). Vastuuni tutkijana on tasapainoilla 
havaintojen, teorian ja omien odotuksieni välillä. Onko teoria kyllin kattava tarjoamaan 
työkaluja sisällön analyysiin? Aiheenihan on varsin tuore, eikä teoria ole aivan sen 
tasalla. Haasteenani on tehdä myös havaintoja, joita teoriani ei tue ja joita en odota 
löytäväni. 
 
Myös aineistojen valinta vaikuttaa validiteettiin. Kuten mainitsin luvussa 3.2, olen 
valinnut case-yritykset oman harkintani perusteella enkä siis ole tehnyt laajaa 
tutkimusta ja vertailua kaikista mahdollisista kandidaateista ja valinnut sitten parhaita. 
On siis mahdollista, että olisi myös IT-alan b2b-yrityksiä, jotka ovat vielä askeleen 
edellä case-yrityksiäni ja tekevät todella innovatiivista brändityötä somessa, mutta ne 
ovat jääneet aineistoni ulkopuolelle.  
 
Haastavaa aineistojen valinnassa on myös käsite asiantuntija. En ole mitannut, miten 
yleisöt näkevät case-yritykseni, eli pidetäänkö niitä todella alansa asiantuntijoita. 
Tutkimukseni ei pyri vastaamaan siihen, mitkä ovat brändityön tulokset. Sen sijaan 
tutkin, miten asiantuntijabrändiä rakennetaan – en sitä, miten se on onnistunut.   
 
Aikarajaukseni, yksi kuukausi, on kestoltaan toisaalta lyhyt ja toisaalta pitkä. Jos yritys 
on aktiivinen somessa ja käyttää suunnitelmallisesti tiettyjä strategioita, kuukaudessa 
ehtii kyllä käyttämään niitä vaihtelevasti. Toisaalta kuukausi on sen verran lyhyt, että 
siinä saattavat erikoisemmat ja erityistapahtumiin liittyvät sisällöt ja strategiat jäädä 
tarkastelun ulkopuolelle. IT-alalla yksi tällainen olisi esimerkiksi suursuosioon noussut 
teknologiatapahtuma Slush, joka jää tarkastelemani kauden ulkopuolelle, mutta jonka 
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etukäteinen ja toisaalta sen sivutapahtumien ympärivuotinen ”pöhinä” kyllä pääsevät 
tarkasteluun mukaan.  
 
Keskeisimmät tutkimuseettiset ongelmat aineistoni yrityksen ja yksilön välillä 
häilyvään luonteeseen. Aineistoni koostuu yritysten julkaisuista, joita dominoi yrityksen 
ääni, mutta siinä on mukana myös yksilöiden ääniä. Internetin sisältöjä voi lähestyä 
organisoidun ja organisoimattoman tiedon käsitteillä. Organisoitua tietoa ovat 
esimerkiksi yritysten omilla sivuillaan julkaisemat tiedot, ja tällainen julkisesti 
saatavilla oleva organisoitu tieto on tutkittavissa kuten vastaavat sisällöt muissakin 
kanavissa. Organisoimatonta sisältöä ovat esimerkiksi yksityisten henkilöiden kotisivut 
ja blogit. (Serola 2003, 4–7, sit. Kuula 2011, 117–118.) Karkeasti ottaen voisi siis 
sanoa, että organisoituja sisältöjä hallinnoivat jonkinlaiset viralliset organisaatiot. 
Organisoimattoman ja organisoidun väliin jäävät verkkokeskustelujen ja siten juuri 
somen kaltaiset sisällöt, joita joku organisaatio johtaa, mutta jonka sisällöt ovat 
kuitenkin yksittäisten käyttäjien organisoimattomasti luomia. Oma tutkimusmateriaalini 
onkin mielenkiintoisesti organisoidun ja organisoimattoman välillä: yrityksen oman, 
organisoidun blogin lisäksi yritys on läsnä näennäisesti vapailla some-kanavilla, mutta 
koska sisällöt ovat niin selkeästi organisaation tuottamia, voi niitä silti tarkastella 
mielestäni osana organisoitua sisältöä. Vaikka mukana on myös yksittäisten ihmisten 
tuottamia sisältöjä, ovat organisaatiot julkaisseet niitä omissa some-profiileissaan. 
Yritykset käyttävät brändityössään hyväksi työntekijöidensä ja muiden alan 
asiantuntijoiden henkilöbrändejä, ja tällöin myös yksilönsuojan ongelmat voivat nousta 
esiin. Nämä ovat rajatapauksia. Koska kaikki sisällöt ovat kuitenkin täysin julkisia, 
yrityskontekstissa julkaistuja eivätkä sisällä yksilönsuojan kannalta arkaluontoisia 
tietoja, en näe sisältöjen tutkimisessa eettisiä ongelmia.  
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4   Aineiston analyysi 
 
Olen tarttunut aineistooni luvussa 3 esittelemäni taulukon mukaisesti eli luokitellut 
aineiston eri teoriataustasta ja yritysten omista bränditavoitteista ponnistaviin 
tyyppiluokkiin. Analyysin edetessä olen muokannut taulukkoa aineistosta nousevien 
seikkojen mukaisesti: aineiston perusteella olen tulkinnut, minkälainen sisältö sopii 
kuhunkin luokkaan sosiaalisen median kontekstissa. Esimerkiksi luokkaan ”sosiaalisen 
suhteiden ylläpito” olen aineistosta tekemieni havaintojen mukaisesti ottanut huomioon 
kaikki uudelleentwiittaukset ja muiden sisältöjen jaot, yhteistyökumppanien maininnat 
ja ulkopuolisiin medioihin pääsyt. Alla on aineiston perusteella muokattu 
analyysitaulukko (taulukko 2). 
 
Taulukko 2: Tarkennettu analyysitaulukko. 
Ylätaso  Tyyppiluokat Miten ilmenee aineistossa 
Mikä tekee 
asiantuntijan 









6 Tiedon avoin 
jakaminen ja 
tarjoaminen 
1 Esitteleekö yritys jonkun tietyn alan teoreettisen 
osaamisen sovelluksia? 
2 Kasvaako yritys, hakeeko se uusia työntekijöitä?  
3 Ovatko muut jakaneet yrityksen sisältöjä? Jakaako 
yritys muiden tuottamia sisältöjä? Osallistuuko se 
yrityksen ulkopuolisiin tapahtumiin tai osallistuuko sen 
tapahtumiin muita tahoja? 
4 Nostaako yritys sisällöissään esille eettisiä 
toimintatapoja? Onko sillä erityisiä eettisiin kysymyksiin 
liittyviä projekteja? 
5 Mainitaanko sisällöissä tulevaisuus? Onko yrityksellä 
tulevaisuuteen suuntautuneita projekteja? 
6 Jakaako yritys avoimesti omaa osaamistaan? Osoittaako 
se jakavansa tietoa erilaisissa tapahtumissa tai 








ammatillinen sisältö  
9 Työntekijöiden 
osallistuminen 
10 Tarinat  
7 Jakavatko muut yrityksen sisältöjä? Onko yritys läsnä 
ulkopuolisten tahojen tapahtumissa? Tekeekö se 
yhteistyötä ulkopuolisten tahojen kanssa? 
8 Onko viestinnässä jotain perinteisestä b2b-
yritysviestinnässä poikkeavaa? Rentous, hauskuus? 
9 Mainitaanko työntekijöitä? Jaetaanko heidän 
sisältöjään?  











11 Miten omasta työkulttuurista viestitään? Onko siinä 
jotain uutta ja erityistä? 
12 Esitelläänkö uusia ideoita, omia projekteja ja niiden 






Olen aloittanut analyysin koodaamalla sisällöt taulukon 2 mukaisiin luokkiin. Tässä 
vaiheessa myös tyyppiluokat tarkentuivat ja saivat konkretiaa, kun pystyin aineiston 
perusteella luomaan kriteerejä sille, mitä kukin teoreettinen luokka käytännössä 
tarkoittaa. Tästä vaiheesta, eli sisällön erittelystä, sain määrällisiä lukuja, jotka 
osoittavat, kuinka yleisiä strategiat ovat aineistossani. Esittelen alaluvuissa ensin yritys 
kerrallaan sisällön erittelyn keinoin, minkälaisista sisällöistä aineisto koostuu ja missä 
suhteessa yritykset käyttävät eri strategioita Twitterissä ja LinkedInissä. Tämän jälkeen 
esitän keskeisimmät havainnot case-yritysteni sosiaalisen median strategisesta käytöstä.  
 
Analyysin havainnot on tehty tallennetusta aineistosta. Some kuitenkin elää, ja 
myöhemmin yritysten some-profiileja tutkiessani huomasin tykkäys-, jako- ja 
kommenttimäärien vaihtelevan. Niitä voi tulla lisää, mutta niitä myös poistetaan. 
 
4.1   Futurice 
 
Futuricella on tarkastelujaksolla Twitterissä yksittäisiä sisältöjä 83 kappaletta ja 
LinkedInissä 40. Kanavien aktiivisuuden ero on huomattava. Yksi merkittävä syy 
kanavien erilaiselle aktiivisuudelle johtuu Twitterin ja LinkedInin erilaisesta luonteesta. 
Twitterin julkaisutahti on tiiviimpi ja lyhyitä twiittejä julkaistaan parhaimmillaan 
montakin kertaa päivässä. LinkedInissä julkaistaan sen sijaan yleensä harvemmin ja 
julkaisut ovat harkitumpia toisinaan nopeastikin tuotetut Twitter-julkaisut. LinkedInin 
julkaisujen vähäisempi määrä selittynee osaltaan myös sen hieman vähäisemmällä 
roolilla seuraajilla mitattuna: Futuricella on Twitterissä yli 7000 seuraajaa ja 
LinkedInissä noin 6000. LinkedIn eroaa Twitteristä myös sisältöjen jakamisen osalta. 
Yrityssivu ei voi jakaa muiden tuottamia sisältöjä toisin kuin Twitterissä, jolloin sisällöt 
jäävät tästäkin syystä vähäisemmiksi, sillä mukana ovat vain yrityksen aidosti itse 
julkaisemat sisällöt. Yleisesti ottaen koko aineistossa tyypillisimpiä sisältötyyppejä ovat 
omien blogitekstien jaot ja Twitterissä niin omat kuin muidenkin jakamat 
tapahtumatwiitit.  
 
Tarkasteluajanjaksolla esiin nousee muutama dominoiva teema. Futurice järjesti 
tapahtuman Data-Driven Design Day 2016, joka kulki Twitterissä aihetunnisteella 
#dddd2016. Luonnollisestikin Futuricen omat työntekijät twiittasivat ahkerasti 
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tapahtumasta ja jakoivat muiden twiittejä. LinkedInissä sen sijaan sisältöjä dominoi 
Futuricen julkistama Futurice Retail Trends; 2020 Vision -raportti, jota mainostetaan 
voimakkaasti tarkasteluajankohtana. Noin kolmannes LinkedIn-sisällöistä käsittelee 
kyseistä raporttia, joten sen osuus kaikista sisällöistä on sen verran suuri, että se 
mahdollisesti vinouttaa tuloksia (13 sisältöä 40:stä).  
 
4.1.1   Strategiat Twitterissä ja LinkedInissä 
 
Futuricen eniten käyttämät strategiat ovat hyvin samankaltaisia sekä Twitterissä että 
LinkedInissä. Alla olevasta taulukosta 3 käy ilmi, että Twitterissä Futuricen eniten 
käyttämät strategiat ovat sosiaalisten suhteet, kiinnostavuus sidosryhmille, avoin tiedon 
jakaminen, työntekijöiden osallistuminen sekä yrityksen oman bränditavoitteen 
mukainen innovatiivisuus. LinkedInissä käytetyt strategiat poikkeavat vain vähän 
Twitteristä: käytetyimpiä strategioita ovat tiedon avoin jakaminen, orientoituminen 
tulevaisuuteen, sosiaaliset suhteet, kiinnostavuus sidosryhmille ja työntekijöiden 
osallistuminen. Strategioiden suosituimmuusjärjestys vaihtelee hieman, ja LinkedInissä 
esiin nousee orientoituminen tulevaisuuteen, kun taas Twitterissä merkittävämmässä 
roolissa on innovatiivisuus.  
 
LinkedInissä on kuitenkin pientä vinoumaa tarkasteluajankohtana: Futurice mainostaa 
voimaakkaasti aiemmin julkistamaansa Futurice Retail Trends: 2020 Vision -raporttia. 
Kiinnostavaa kyllä, raportin mainostus on keskittynyt vahvasti LinkedIniin, kun taas 
Twitterissä raportti ei ole samassa roolissa. LinkedIn on luonteeltaan ammattimaisempi 
alusta, jossa on luontevampaa käsitellä alan tietoa ja jossa on kenties todennäköisemmin 













Teoreettisen tiedon hyödyntäminen 1 2 
Menestys työmarkkinoilla, rekrytointi 4 7 
Sosiaalisten suhteiden ylläpito, verkostot 72 15 
Eettisyys 5 2 
Orientoituminen tulevaisuuteen 10 16 
Tiedon avoin jakaminen ja tarjoaminen 43 33 
Kiinnostavuus / tärkeys sidosryhmille 53 14 
Epäsovinnaisuus / ei-ammatillinen sisältö 11 3 
Työntekijöiden osallistuminen 38 13 
Tarinat 36 2 
Erilainen työkulttuuri 9 4 
Innovatiivisuus 24 9 
Taulukko 3: Futuricen Twitter- ja LinkedIn-aineistojen sisällön erittely. 
 
Vähiten Futuricen Twitter- ja LinkedIn-julkaisuissa ilmenee teoreettista tietoa, tarinoita 
ja eettisyyttä. Kanavien välillä on kuitenkin eroja: LinkedInissä julkaistaan esimerkiksi 
enemmän työpaikkailmoituksia, kun taas epäsovinnaisuus ja ei-ammatilliset sisällöt 
ovat Twitterissä enemmän edustettuna. Yrityksen oman bränditavoitteen mukainen 
erilainen työkulttuuri ei ole suuressa roolissa kummassakaan kanavassa. 
 
Teoreettisen tiedon hyödyntäminen on sinänsä vaikea kategoria, että kaikkeen 
tekemiseen sisältyy jonkinlaista teoreettisen tiedon hyödyntämistä. Tässä tapauksessa 
olen kuitenkin tulkinnut sen jonkinlaiseksi tiedon jakamiseksi, jossa pohjalla on 
teoreettista tietoa, jonka käytännön sovelluksia avataan tarkemmin. Esimerkiksi kuvassa 
1 yritys on jakanut LinkedInissä oman blogikirjoituksensa, jossa käsitellään alan 
tärkeimpiä työkaluja data-lähtöisessä suunnittelussa. Koska kyseessä on markkinoilla 
toimiva ohjelmistotalo eikä akateeminen tutkimuslaitos, on yritykselle arvokkaampaa 
käyttää teoreettista osaamistaan käytännön sovelluksissa ja osoittaa, millaista arvoa se 
voisi tuottaa asiakkaalle ja toisaalta jakaa myös osaamistaan muiden alan toimijoiden 
käytettäväksi ja näin vahvistaa omaa asemaansa alan asiantuntijana.  
 
 
Kuva 1: Teoreettista tietoa hyödyntävä julkaisu. 
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Tarinoiden käytön vähäisyys aineistossa on yllättävää ottaen huomioon, kuinka 
tarinoiden voimaa on painotettu markkinoinnissa. Toisaalta tarinallisuus ei ole aivan 
yksitelitteinen strategia: yksittäisissä some-sisällöissä ei ilmene paljon tarinoita, mutta 
koko yrityksen viestinnän tarkoitus on rakentaa yrityksen tarinaa, ja yksittäiset viestit 
ovat vain osa koko brändin narratiivia. Sisällön erittelyn vaiheessa olen kuitenkin 
tarkastellut yksittäisiä viestejä, ja niissä vain harvassa on havaittavissa tarinallisuutta. 
Esimerkki tarinallisuudesta löytyy Futuricen twiitistä, jossa on jaettu yrityksen oma 
blogikirjoitus, joka käsittelee Futuricen kouluihin viemää koodausopetusta. Kirjoitus on 
tarinanomainen kuvaus siitä, miten he ovat menneet kouluihin opettamaan koodausta, 
mitä siellä on tehty ja mitä tuloksia saatu. Tarinassa on myös jatkuvuutta, sillä 
kyseiseen kirjoitukseen liittyy myös aiempia osia tällaisesta kouluissa tehtävästä 
koodausopetuksesta.  
 
Futurice ei painota omaa eettisyyttään, mutta se ilmenee erilaisista eettisiin ja 
sosiaalisesti merkittäviin teemoihin liittyvistä projekteista. Yrityksen ei 
luonnollisestikaan tarvitse erikseen sanoa olevansa eettinen, vaan sidosryhmien tulisi 
lukea se rivien välistä, kun yritys tekee projekteja kouluissa opettamalla koodausta ja 
blogikirjoituksen lopussa mainitsee projektin olevan osa Futuricen social impact 
programia. Kiinnostavaa on myös Futuricen rekrytointi-ilmoitus (kuva 2), jossa haetaan 
naiskoodaajaa: ”Are you a woman, are you a coder?” Futurice kertoo olevansa 
huolissaan teknologia-alan ongelmasta eli liian vähäisestä diversiteetistä. LinkedInissä 
eettiset teemat nousevat esiin vain kahdessa julkaisussa, ja nekin käsittelevät 
työntekijöiden hyvinvointia. Eettisyys on tässä yhteydessä enemmänkin 
työnantajabrändiä vahvistava seikka.  
 
 
Kuva 2: Rekrytointi-ilmoitus Twitterissä. 
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Yksi kiinnostava strategia on tulevaisuuteen orientoituminen.  Se näkyy jonkin verran 
käsiteltävissä aiheissa, mutta on yllättävän vähäistä ottaen huomioon jo yrityksen 
tulevaisuuteen viittaavan nimenkin. Esimerkiksi lasten koodauskoulut ovat Futuricen 
tapa osoittaa orientoituvansa tulevaisuuteen ja kouluttavansa tulevaisuuden osaajia. 
Futurice käsittelee jonkin verran tulevaisuuden trendejä ja pääsee myös ulkopuolisiin 
medioihin käsittelemään niitä, mutta Twitterissä ne eivät saa suurta osuutta. 
LinkedInissä sen sijaan orientoituminen tulevaisuuteen näkyy erityisesti Futurice Retail 
Trends; 2020 Vision -raportin runsaassa jakamisessa. Sen lisäksi tulevaisuuteen 
orientoituminen näkyy jaettujen blogikirjoitusten aiheissa, kuten Twitterissäkin, mutta 
se ilmenee laajemminkin sisällöissä. Futurice on muun muassa mukana ulkopuolisessa 
julkaisussa, Guardian Small Business Networkissa, kertomassa tulevaisuuden 
toimistosta ja järjestää lapsille koodikoulua, koska ”jokainen tulee tarvitsemaan tietyn 
ymmärryksen aiheesta tulevaisuudessa”. 
 
4.1.2   Verkostot merkittävässä roolissa – vuorovaikutus ei niinkään  
 
Sosiaalisten suhteiden ja verkostojen luominen ja ylläpito, samoin kuin työntekijöiden 
osallistuminen, ovat keskeisessä roolissa sekä Twitterissä että LinkedInissä. Sosiaalisten 
suhteiden ja verkostojen korostuminen sosiaalisessa mediassa ei liene yllättävää – sehän 
on koko alustan ydin. Twitterissä sosiaalisuus rakentuu muiden twiittien jakojen kautta 
ja toisaalta myös erilaisten yhteistyöprojektien ja yhteisten tapahtumien kautta. 
Sosiaalisten suhteiden ylläpito näkyy LinkedInissä erityisesti työntekijöiden 
mainintoina ja suhteina ulkopuolisiin medioihin ja tapahtumiin. Yrityksen ulkopuolisten 
verkostojen lisäksi myös työntekijät ovat yksi merkittävä sidosryhmä.  
 
Asiantuntijabrändin kannalta on tärkeää osoittaa, että yrityksellä on arvovaltaisia 
verkostoja. Esimerkiksi Futuricen järjestämässä Data-driven design dayssa oli lukuisia 
alan arvostettuja puhujia: muun muassa Roviolta, Supercelliltä sekä Reaktorilta (kuva 




Kuva 3: Tapahtumatwiitti, jossa hyödynnetty verkostoja. 
 
Kuvan 3 esimerkin kaltaisissa tapahtumatwiiteissä ei niinkään ole merkittävää niiden 
tekstimuotoinen tai visuaalinen sisältö, vaan lähinnä maininta omasta verkostosta 
löytyvästä merkittävästä tekijästä. Kun Futurice osoittaa olevansa samassa seurassa 
Reaktorin tai Supercellin kanssa, myös sen oma status vahvistuu verkostojen kautta. 
 
Samalla verkostojen jakamat Futuricen sisällöt, erityisesti omaa tietoa jakavat 
blogikirjoitukset, ikään kuin validoivat yrityksen asiantuntijastatuksen: joku muukin on 
arvioinut tämän yrityksen kyllin asiantuntevaksi puhumaan tästä aiheesta. Samalla ne 
osoittavat yrityksen tuottavan kiinnostavaa ja tärkeää sisältöä, jolla on sidosryhmille 
arvoa. Sama vaikutus on myös futuricelaisten kirjoittamilla lehtiartikkeleilla, joilla voi 
katsoa olevan jopa suurempi arvo, sillä näissä tapauksissa asiantuntijuuden on 
tunnustanut joku vakiintunut mediainstituutio. Some on tuonut tähän uusia piirteitä, kun 
muiden tuotoksia voi jakaa ja levittää entistä helpommin. Toki perinteiseen lehdistöön 
päässeet jutut ovat ennenkin vahvistaneet asiantuntijabrändiä, mutta nyt tätä voi tehdä 
entistä helpommin myös ”tavalliset netin käyttäjät”. Toisaalta juttujen jakajillakin on 
erilaista arvoa: on eri asia, onko blogitekstin jakanut ulkopuolisen suuryrityksen 
toimitusjohtaja vai oma työntekijä.   
 
Työntekijöiden osallistumista pidetään nykyään tärkeänä osana yritysten some-
viestintää ja erilaiset työntekijöiden omaan some-aktiivisuteen kannustavat käytännöt 
lisääntyvät jatkuvasti. Futuricen Twitter-profiilissa mainitaan esimerkiksi blogitekstien 
kirjoittaja, työntekijöiden twiittejä jaetaan ja heistä julkaistaan kuvia, kun he ovat 
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tapahtumissa puhumassa. Työntekijöiden osallistuminen on kiinnostavaa 
asiantuntijuuden kannalta: syntyykö asiantuntijabrändi asiantuntijatyöntekijöiden kautta 
vai onko asiantuntijuus yksilöä edeltävä organisaation ominaisuus? Futurice on 
panostanut erityisesti työkulttuurin läpinäkyvyyteen ja työntekijöiden osallistumiseen 
oman FTRC-alustansa kautta, jossa julkaistaan some-syötteenomaisesti työntekijöiden 
Futuriceen liittyviä julkaisuja.  
 
Työntekijöiden osallistuminen on runsasta myös LinkedInissä. Paremminkin voisin 
puhua työntekijöiden maininnoista – todennäköisesti kaikki työntekijät eivät osallistu 
itse LinkedIn-sivun päivittämiseen. Sen sijaan he kirjoittavat blogeja ja osallistuvat 
tapahtumiin, ja heidän kirjoituksensa julkaistaan ja tapahtumia mainostetaan. Futuricen 
blogin kirjoittajat, muualle haastatellut tai tapahtumien esiintyjät mainitaan myös 
LinkedInissä yleensä nimeltä. 
 
Olen analysoinut Futuricen sosiaalisuutta myös määrällisesti laskemalla, kuinka suuri 
osa sisällöistä on omaa tuotantoa ja muiden sisältöjen jakoja ja paljon sisällöt keräävät 
tykkäyksiä ja kommentteja. Tämän lisäksi olen tarkastellut laadullisesti, miten 
Twitterissä ja LinkedInissä Futuricen profiileissa syntyy keskustelua ja miten 
sidosryhmiä sitoutetaan.  
 
Noin kolmannes tarkastelemistani Futuricen Twitter-seinän sisällöistä on muiden 
tuottamia sisältöjä, jotka yritys on twiitannut uudelleen. Loput ovat yrityksen omia 
twiittejä. Jaetuissa sisällöissä on yleensä joku suora linkki yritykseen: ne ovat 
työntekijöiden twiittejä, twiittejä Futuricen tapahtumista tai niissä on jaettu Futuricen 
blogikirjoitus. Teemat eivät rönsyile, vaan Futurice pysyy vahvasti keskiössä. 
 
Yksi somen erikoisuus on tykkäykset ja jaot. LinkedInin yritysprofiilissa muiden 
julkaisujen jakaminen ei ole mahdollista. Tykkääminen sen sijaan on tyypillinen 
käytäntö jopa ammattimaisessa LinkedInissä. LinkedInissä eniten tykkäyksiä on 
kerännyt raportin julkistaminen (kuva 4) – tosin tarpeeksi monen toistokerran jälkeen 
raportti ei kerää enää lainkaan tykkäyksiä. Tykkäysmäärät eivät nouse erityisen suuriksi 
ja ne vaihtelevat nollasta neljääntoista. Seuraavaksi eniten tykkäyksiä, 13 kappaletta, 
ovat saaneet erilaiset julkaisut, joissa on mainittu joku Futuricen työntekijä. Mitään 
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johdonmukaista trendiä tästä ei kuitenkaan voi vetää, sillä kaikki julkaisut, joissa on 
mainittu työntekijä eivät kerää välttämättä paljon tykkäyksiä.  
 
 
Kuva 4: Futurice Retail Trends 2020 Vision –raportti. 
 
 
Twitterissä Futuricen omien sisältöjen tykkäykset liikkuvat yleensä 0–12 välillä, mutta 
tarkastelujaksolla suurimmat tykkäysmäärät omilla sisällöillä ovat 26 ja 18. Tykätyin 
sisältö on lippuarvonta Futuricen järjestämiin juhliin. Korkeimmillaan omia sisältöjä on 
jaettu 13 kertaa, mutta yleensä määrät lasketaan kuitenkin ykkösissä.  
 
Futuricen jakamissa sisällöissä tykkäyksiä ja jakoja on vähän enemmän – eikä ihme, 
sillä nämähän ovat sisältöjä, jotka ovat niin hyviä, että ne on nähty jakamisen arvoisina. 
Tykkäyksien ja jakojen suhteen syntynee ikään kuin kehä: sisällöstä tykätään, sitten sitä 
jaetaan ja kun se leviää, siitä tykätään enemmän ja sitä jaetaan enemmän. On kuitenkin 
hyvä muistaa, että muualta jaettujen sisältöjen tykkäykset ja jaot eivät luultavasti ole 
tulleet Futuricen profiilin kautta. Se on vain muiden joukossa liittynyt joukkoon 
jakamaan sisältöä.  
 
Muilta jaetut sisällöt ovat saaneet enimmillään 86 ja 24 tykkäystä, tosin keskimäärin 
määrä on paljon pienempi. Eniten tykkäyksiä kerännyt sisältö on Futuricen oman 
työntekijän jutun jako, jossa tämä on julkaissut uuden version projektistaan. Suosio 
selittynee teknologiapiirien aktiivisudelle, ja tällainen ”hype” on omiaan lisäämään 
työntekijän ja sitä kautta koko yrityksen asiantuntijaprofiilia. Toiseksi eniten tykkäyksiä 
kerännyt jako liittyy yhteistyökumppanin voittamaan palkintoon. Tällaiset hyvät uutiset 
keräävätkin tyypillisesti paljon tykkäyksiä. 
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Tykkäyksien ja jakojen vähäisestä määrästä voikin päätellä jotain internetin perinteisen 
90-10-1 -säännön paikkansapitävyydestä. Säännön mukaan 1 % käyttäjistä tuottaa 
aktiivisesti sisältöä, 9 % muokkaa sitä ja 90 % vain katselee. Twitterissä Futuricella on 
yli 7000 seuraajaa, mutta tykkäykset ja jaot jäävät yleensä ykköslukuihin.  
 
Futuricen tapa sitouttaa sidosryhmiä näkyy selkeimmin Twitterissä muiden sisältöjen 
jakoina, arvointoina ja toki myös sellaisten sisältöjen tuottamisena, joiden uskotaan 
kiinnostavan sidosryhmiä. Muiden tuottamien sisältöjen jako on suoraviivainen tapa 
pitää yllä suhteita sidosryhmiin. Futuricella on myös tapana arpoa lippuja järjestämiinsä 
juhliin, ja tämä onkin toimiva tapa herättää huomioita ja kerätä tykkäyksiä ja toisaalta 
myös pitää yrityksestä kiinnostuneiden huomio yllä.  
 
Keskustelun ohjaaminen näkyy lähinnä ajatusjohtajuuden hakuna omien sisältöjen – 
lähinnä blogitekstien ja muiden media-artikkeleiden – kautta. Yritys ikään kuin valitsee, 
mitkä teemat ovat tällä hetkellä pinnalla alan keskustelussa, mutta toisaalta suoraa 
keskustelua eri tahojen välillä ei käydä Twitterissä tai LinkedInissä. Sosiaalisuus 
ylipäänsä jää hyvin pinnalliselle tasolle: oikeaa keskustelua ei synny. LinkedInissä 
Futuricen 40 sisällöstä vain yhdessä on kommentti ja sekin on vain kiitos tapahtumasta. 
Yritys ei myöskään ole reagoinut kommenttiin mitenkään. Sosiaaliseksi mediaksi 
sosiaalisuus on vähäistä ja varsin pintapuolista.  
 
On todennäköistä, että keskustelua kyllä käydään somessa, mutta ei yritys ei siihen 
osallistu. Somessa keskustelevat ihmiset, eivät instituutiot. Yritys voi kyllä 
kommentoida lyhyesti muiden sisältöjä, kuten näkyy kuvassa 5. Tätä pidemmälle 
vuorovaikutus ei juurikaan mene.  
 
 
Kuva 5: Jaettu twiitti ja kommentti siihen.  
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Analyysin perusteella näyttää, että Futuricelle somessa on olennaisempaa muodostaa, 
ylläpitää ja esitellä omia verkostojaan kuin pyrkiä aktiiviseen dialogiin niiden kanssa. 
Tämä on hyvin perinteinen ja turvallinen tapa yritykselle viestiä, mutta siinä menetetään 
osa somen mahdollisuudesta tehdä viestinnästä kaksisuuntaista.  
 
 
4.1.3   Some uutena tiedonjaon kanavana: kiinnostavuus ja tärkeys 
sidosryhmille 
 
Sekä Twitterissä että LinkedInissä Futuricen viestinnässä näkyy paljon tiedon avoin 
jakaminen ja tarjoaminen sekä kiinnostavuus ja tärkeys sidosryhmille. Näyttääkin siltä, 
että some on monellakin tapaa yrityksille uusi tiedonjaon kanava vanhojen rinnalle: 
somessakin keskeistä on tuottaa sidosryhmiä kiinnostavaa ja samalla yritystä 
hyödyttävää sisältöä. Sosiaalisuus on tuonut uuden kulman viestintään, mutta kuten 
edellisessä luvussa osoitin, sosiaalisuus on somessa kuitenkin varsin pintapuolista. 
Toisaalta some, tai ainakin case-yritykset, on tuonut myös jotain uutta viestintään: 
ammatillista tietoa jaetaan avoimesti erityisesti avointen projektien muodossa ja 
toisaalta myös organisaation omaa työkulttuuria tuodaan rohkeammin esiin. Viestintään 
on tullut mukaan myös vähän epäsovinnaisia ja ei-ammatillisiakin piirteitä.  
 
Jakamalla tietoa Futurice osoittaa olevansa sidosryhmilleen hyödyllisiä sisältöjä 
tarjoava tietopankki, jolta löytyy osaavia työntekijöitä avaamaan omaa osaamistaan 
blogissa, viemään sitä muuallekin työpajoihin ja seminaareihin ja toisaalta 
organisaatiossa on sellaista asiantuntijuutta, että sille on kysyntää myös ulkopuolisissa 
medioissa. Tieto ja sen tarjoaminen ovat asiantuntijuuden ytimessä. Twitterissä Futurice 
jakaa tietoa ja osaamista oman blogin muodossa, tarjoamalla kirjoituksia tai 
haastatteluja muille medioille, järjestämällä omia tapahtumia ja osallistumalla muiden 
järjestämiin seminaareihin ja työpajoihin. Kuvan 6 esimerkissä Futuricen työntekijä on 
tehnyt analyysia eräästä markkinatoimijasta City A.M. -julkaisulle. Tiedon avoin 
jakaminen näkyy LinkediInissä erityisesti oman raportin, blogikirjoitusten, tapahtumien 
ja Twitteristä poiketen myös SlideSharen, eli dia-esitysten jakamisalustan, käytössä. 
Tällaiset asiapitoiset, tiedonjakoon perustuvat julkaisut ovat LinkedInissä keskeisessä 
roolissa, mikä onkin oletettavaa ottaen huomioon LinkedInin ammattimaisen luonteen.  
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Kuva 6: Twiitti, jossa Futuricen City A.M. -lehdelle kirjoittama artikkeli. 
 
Kiinnostavuus ja tärkeys sidosryhmille on arvatenkin tärkeää somessa, kuten muissakin 
kanavissa. On vaikea arvioida objektiivisesti, minkälaiset sisällöt ovat sidosryhmille 
kiinnostavia, joten olen käyttänyt mittarina sitä, miten Futuricen juttuja on esimerkiksi 
Twitterissä jaettu. Toki tässä tulevat näkyville vain sisällöt, jotka joku ulkopuolinen on 
jakanut ja sitten vielä Futurice on jakanut sen omassa profiilissaan. Kiinnostavuus ja 
tärkeys sidosryhmille meneekin samaan suuntaan sosiaalisten suhteiden ja verkostojen 
ylläpidon kanssa: yritys paitsi osoittaa tuottavansa sisältöjä, joita ulkopuolisetkin tahot 
pitävät kiinnostavina, mutta myös pitää yllä suhdetta muihin jakamalla heidän 
julkaisujaan. LinkedInissä kiinnostavuus ja tärkeys sidosryhmille ilmenee pääsyinä 
muihin medioihin ja tapahtumiin. Koska LinkedInin juttujen jakamisen käytäntö on 
erilainen kuin Twitterissä, Futuricen yritysprofiilissa ei LinkedInissä näy samanlaisia 
jakoja kuin Twitterissä. 
 
Epäsovinnaisuus ja ei-ammatilliset sisällöt ovat suhteellisen pienessä roolissa niin 
Twitterissä kuin LinkedInissäkin. Twitterissä ne näkyvät hauskoina kuvina ja rentoa 
ilmapiiriä välittävinä julkaisuina. Esimerkiksi lippujen arvonnat Futuricen järjestämiin 
juhliin ja rennot ”Kiitos tapahtumasta” -kuvat ovat tällaisia rennompia julkaisuja.  
LinkedInissä viestinnän tyyli on asiallisempi, mikä on vain luontevaa alustan luonteen 
huomioiden, mutta myös siellä on tiettyä rentoutta, erityisesti Futuricen rekrytointi-
ilmoituksissa. Futurice julkaisee melko paljon työpaikkailmoituksia LinkedInissä ja 
niiden rennon ilmaisutavan voi katsoa puhuvan myös sen brändin mukaisesta 
uudenlaisesta työkulttuurista. Esimerkiksi kuvan 7 esimerkissä rekrytointi-ilmoitus on 




Kuva 7: Rekrytointi-ilmoitus LinkedInissä. 
 
Kaiken kaikkiaan Futuricen some-viestintä on kuitenkin melko hillitysti ei-ammatillista 
ja epäsovinnaista niin LinkedInissä kuin Twitterissä. Tämä on sikäli yllättävää, että 
some on juuri se alusta, jossa yritykset voivat näyttää rennomman, vähemmän virallisen 
puolen itsestään. Syynä voi olla juuri näiden alustojen luonne, koska kummassakin 
korostuu ammattimaisuus, vaikkakin toisaalta juuri Futuricen kaltaisen 
edelläkävijäyrityksen voisi olettaa olevan epäsovinnaisempi sen brändin ja 
työnantajamaineen vuoksi. Esimerkiksi tapahtumistakin otetut kuvat ovat Futuricella 
hyvin asiapitoisia otoksia, joissa on kuva puhujasta lavalla, eikä ”hassuttelukuvia” 
juurikaan julkaista.  
 
Kaiken kaikkiaan Futuricen some-viestinnästä voi sanoa, että se on monella tapaa 
perinteistä yritysviestintää uudella julkaisualustalla. Viestinnässä on perinteistä 
yritysviestintää enemmän vuorovaikutusta ja ei-ammatillisia sisältöjä sekä avoimempaa 
viestintää omasta yrityskulttuurista, mutta verrattuna somelle asetettuihin odotuksiin 
viestintä näyttäytyy yllättävän perinteisenä.  
 
4.1.4   Futuricen omat bränditavoitteet: innovatiivisuus keskiössä 
 
Olen operationalisoinut Futuricen omiksi bränditavoitteiksi erilaisen työkulttuurin ja 
innovatiivisuuden. Analyysin perusteella innovatiivisuus näkyy enemmän Futuricen 
some-viestinnässä kuin työkulttuurista viestiminen.  
 
Innovatiivisuus välittyy epäsuorasti kaikista erilaisista viesteistä, joissa osoitetaan, että 
Futuricella on jotain erityistä osaamista: yrityksen jäseniä on pyydetty puhujiksi 
tapahtumiin, he ovat päässeet vieraskynäilijöiksi muihin medioihin kertomaan jotain 
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omasta yrityksestä ja alasta ja yrityksen projektit ovat voittaneet erilaisia palkintoja. 
Innovatiivisuus liittyy monesti myös tiedon jakamiseen, sillä yrityksen pitää tuoda oma 
osaamisensa esille. 
 
Työkulttuurin ja toimintatapojen muutos näkyy Futuricen some-viestinnässä 
julkaisuissa, joissa yritys esittelee työpaikan arkea tai tapaa organisoida työtä.  
Aineistossa toimintatapojen muutosta edustaa muun muassa Futuricen blogiteksti, jossa 
yritys avaa omaa työkulttuuriaan ja pienten ja autonomisten tiimien merkitystä työn 
sujuvuudelle. Työkulttuurin erilaisuus välittyy erityisesti Futuricen julkaisemasta 
FTRC-kanavasta, jota se mainostaa sekä Twitterissä että LinkedInissä (kuva 8). 
LinkedIn-julkaisussa Futuricesta puhutaan perheenä, mikä ei itsessään ole yritysten 
viestinnässä uutta, mutta FTRC-kanava on uudenlainen tapa esitellä yrityskulttuuria. 
Yksi esimerkki toimintatapojen muutoksesta on Futuricen toimitusjohtajan haastattelu 
Business Value Exchange -julkaisussa, jossa hän kertoo, miten yrityksen pitäisi 
muokata työkulttuuria menestyäkseen tulevaisuudessa.  
 
 
Kuva 8: Futuricen oma FTRC-alusta. 
 
Uudenlaisen työkulttuurin voi myös lukea näkyvän ikään kuin rivien välistä muussakin 
some-viestinnässä, jossa työntekijät otetaan mukaan – kyllähän työntekijöiden avoin 
osallistuminen edustaa jossain määrin erilaista työkulttuuria ja muutosta 
toimintatavoissa. Uudenlainen työkulttuuri ja toimintatapojen muutos osoittavat 
asiantuntijayrityksen kokeilevan uusia ja entistä paremmin toimivia toimintamalleja, eli 
se on edelläkävijä, jonka mallia muidenkin tulisi seurata. 
 
Brändi syntyy koko yrityksen toiminnan tuloksena, ja työntekijöillä on siinä tärkeä 
rooli, sillä he välittävät brändiä ulospäin (Balmer & Gray 2003). Organisaatiokulttuuri 
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on keskeinen osa brändityötä (Hatch & Schultz 2003), ja Futuricen tapauksessa 
organisaatiokulttuuria pyritään tekemään näkyväksi muun muassa FTRC-alustan kautta, 
jossa yleisölle tarjoutuu ikään kuin mahdollisuus kurkistaa kulissien taakse. Toisaalta 
yrityksen työntekijät ovat yksi keskeinen osa Futuricen some-viestintää ja he myös 
viestivät itse työstään. Näin he osaltaan luovat viestinnällään Futuricen brändiä 
ulospäin. 
 
Yrityksen arvojen ja tavoitteiden pitää olla johdolta selkeästi viestityt ja niiden pitää 
välittyä organisaatiokulttuurissa, jotta niistä välittyy oikea viesti myös ulospäin 
suuntautuvassa brändityössä. Yrityksen some-profiileissa tehtävä brändityö on sikäli 
hallinnoitua työntekijöiden osallistumista, että some-viestinnästä vastaavat kuitenkin 
lopulta valitsevat, ketä työntekijöitä ja miten somessa mainitaan. Toisaalta Futuricen 
FTRC-alusta on suorempi askel kohti läpinäkyvyyttä, jossa viestintäosasto ei ilmeisesti 
erikseen hallinnoi sisältöjä. Jos organisaation asiantuntijuuden halutaan näkyvän 
ulospäin, pitää sen olla sisäänrakennettuna jo koko organisaatiokulttuuriin ja siten 
välittyä työntekijöiden kautta. Työntekijät ainakin jakavat itse aktiivisesti osaamistaan, 
jolloin heidän viestintänsä tukee yrityksen tavoitetta profiloitua asiantuntijaksi. 
 
Uudenlainen, erilainen työkulttuuri ja toimintatapojen muutos ovat kantavia teemoja 
esimerkiksi Futuricen kotisivuilla yritysesittelyssä, mutta somessa ne eivät tule 
erityisesti esille. On mahdollista, että nämä viestit eivät näy yrityksen virallisissa 
kanavissa, vaan jäävät työntekijöiden omiin some-profiileihin tai FTRC-alustalle, jossa 
työntekijät viestivät työstään. Tähän tutkielman aineisto ei voi vastata. Sen sijaan 
pohtimisen arvoista on, että mikäli työntekijät viestivät omissa profiileissaan paljon 
työstään, miksei viestejä jaeta enemmän virallisilla some-sivuilla.  Ovatko sisällöt eri 
alustoilla, joissa niitä jaetaan aktiivisemmin vai ovatko yrityksen viralliset some-
profiilit varattu pääasiassa sisällöille, jotka liittyvät enemmän virallisiin tapahtumiin ja 
niihin liittyviin asiallisempiin julkaisuihin? Tämä tukisi osaltaan asiantuntijabrändin 
rakentamista; ainakin twitterissä ja LinkedInissä teemat pysyvät hyvin asiapitoisina 
toisin kuin vaikkapa FTRC-alustalla, jossa liikkuvat toimiston hassuttelukuvat ja 
rantakuvat Las Palmasista.  
 
Samoin kuin työkulttuurin erityisyys, myös innovatiivisuus ja asiantuntijuus ovat 
monella tapaa rivien välistä luettavia teemoja ja siksi vaikeita lokeroida. Ne ovat kyllä 
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läsnä Futuricen some-viestinnässä, mutta eivät erityisen vahvasti. Kaiken kaikkeaan 
Futuricen omat bränditavoitteet kulkevat viestinnässä mukana ja ehkä niiden voi katsoa 
olevan enemmän läpileikkaavia teemoja, jotka ovat viestinnässä taustalla, mutta ei 
niinkään itse viestien keskiössä. Esimerkiksi uudenlaista työkulttuuria ei tarvitse 
suoraan mainostaa, vaan se näkyy jatkuvana työntekijöiden osallistamisena. 
 
Orientoituminen tulevaisuuteen on luettavissa jo yrityksen nimestä ja on yksi 
asiantuntijuuden rakennusosa. Se näkyy erityisesti Futuricen LinkedIn-viestinnässä 
yhden raportin muodossa, mutta tulee toki esille muistakin sisällöistä. Tulevaisuuteen 
orientoituminen ei kuitenkaan ole varsinkaan Twitter-viestinnässä erityisen vahva 
teema. IT-alalla ja varsinkin Futuricen kaltaisessa edelläkävijäyrityksessä 
tulevaisuuteen orientoituminen on keskeinen asiantuntijuuden rakennuspalikka; se on 
edellytys yrityksen ajatusjohtaja-asemalle. Jos yritys haluaa ajaa markkinoiden 
muutosta eli toteuttaa market driving -strategiaa, pitää sen pystyä ennakoimaan, mihin 
suuntaan ala kehittyy. Näin se voi olla eturintamassa ennen muita tarjoamassa ratkaisuja 
alan tuleviin tarpeisiin.  
 
4.2   Reaktor 
 
Tarkasteluajankohdalla Reaktorilla on Twitterissä 68 omaa päivitystä tai sisällön jakoa 
ja LinkedInissä vain 12 päivitystä. LinkedInin rooli yrityksen viestinnässä on selvästi 
Twitteriä pienempi. 
 
Kuten Futuricella myös Reaktorilla sisällöissä yleisesti tyypillisimpiä ovat omat 
blogikirjoitukset ja Twitterissä tapahtumatwiitit. Tarkasteluajankohdalla ei esiin nouse 
mitään dominoivaa teemaa, joskin Reaktorin avaruusohjelma saa jonkin verran 
huomioita. Futuriceen verrattuna Reaktor hyödyntää vähän enemmän eri formaatteja, 







4.2.1   Strategiat Twitterissä ja LinkedInissä 
 
Kuten Futuricen tapauksessa, myös Reaktorilla Twitterissä ja LinkedInissä käytetyt 
strategiat ovat varsin samanlaisia. Alla olevista taulukosta 4 havaitaan, että Reaktorin 
Twitterin ja LinkedInin käyttöä leimaa avoin tiedon jakaminen, innovatiivisuus, 
työntekijöiden osallistuminen, sosiaaliset suhteet ja kiinnostavuus sidosryhmille. 






Teoreettisen tiedon hyödyntäminen 2 3 
Menestys työmarkkinoilla  8 1 
Sosiaalisten suhteiden ylläpito, 
verkostot 
41 7 
Eettisyys 6 3 
Orientoituminen tulevaisuuteen 12 2 
Tiedon avoin jakaminen ja tarjoaminen 39 10 
Kiinnostavuus / tärkeys sidosryhmille 22 6 
Epäsovinnaisuus / ei-ammatillinen 
sisältö 
22 3 
Työntekijöiden osallistuminen 38 8 
Tarinat 4 6 
Erilainen työkulttuuri 4 1 
Innovatiivisuus 48 9 
Taulukko 4: Reaktorin Twitter- ja LinkedIn-sisältöjen erittely.  
 
Twitterissä Reaktorin eniten käyttämät strategiat ovat innovatiivisuus, avoin tiedon 
jakaminen, sosiaaliset suhteet, työntekijöiden osallistuminen ja kiinnostavuus 
sidosryhmille (taulukko 4). Reaktorin LinkedInin käyttö on huomattavasti vähäisempää 
kuin Twitterin, mutta viestintä on varsin samanlaista molemmissa. Eniten yrityksen 
LinkedIn-viestinnässä näkyy avoin tiedon jakaminen, innovatiivisuus, työntekijöiden 
osallistuminen, sosiaaliset suhteet ja kiinnostavuus sidosryhmille. Lista on sama kuin 
Twitterissä, vain niiden suosittuusjärjestyksessä on vähän eroa. Syyt LinkedInin 
pienempään rooliin ovat luultavasti samankaltaisia kuin Futuricenkin tapauksessa: 
Twitter on luonteeltaan nopeatempoisempi kanava, eikä LinkedIn salli yritysprofiilin 
jakaa muiden tuottamia juttuja toisin kuin Twitter. LinkedInin rooli on Reaktorille myös 
seuraajamäärällä mitattuna pienempi: Twitterissä seuraajia on yli 9000, LinkedInissä 
alle 6000. Toisaalta ammatillisista sisällöistä tunnettu LinkedIn ei välttämättä sovikaan 
yhtä luontevasti rentoa työnantajabrändiä rakentavan Reaktorin viestintään.  
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Vähiten Reaktorin some-viestinnässä ylipäänsä näkyy teoreettista tietoa, uudenlaista 
työkulttuuria, tarinoita ja eettisyyttä. LinkedInissä erityisen vähäiseksi jäävät lisäksi 
menestys työmarkkinoilla, orientoituminen tulevaisuuteen ja epäsovinnaisuus. Koska 
LinkedIn on kuitenkin sen verran pienessä roolissa Reaktorin viestinnässä 
tarkastelujaksolla muutenkin, on tässä tapauksessa mielekkäämpää tarkastella Twitteriä 
ja LinkedIniä kokonaisuutena.  
 
Osa vähän käytetyistä strategioista on yllättäviä. Esimerkiksi uudenlaisesta 
työkulttuurista ja tulevaisuuteen orientoitumisesta viestiminen ovat yllättävän pienessä 
roolissa ottaen huomion, miten niiden voisi olettaa tukevan Reaktorin brändiä.  
Uudenlainen työkulttuuri on yksi Reaktorin omista bränditavoitteista, ja erilainen ja 
innostava työkulttuuri välittyy myös yrityksen menestyksekkäässä työnantajabrändissä. 
Työntekijät ovat vahvasti läsnä somessa ja yritys profiloituu työntekijöidensä kautta, 
mutta muuten työkulttuuri jää ainakin tarkastelujaksolla vähäiselle huomiolle. Yksi syy 
voi toki olla se, että uudenlaisen kulttuurin alleviivaamiselle ei ehkä enää ole tarvetta, 
kun sen mukainen brändi on jo saavutettu. Erilainen työkulttuuri saattaa myös välittyä 
vahvemmin työntekijöiden omien henkilökohtaisten some-profiilien kautta, kun he 
viestivät työstään.  
 
Orientoituminen tulevaisuuteen näkyy sikäli yllättävän vähän Reaktorin viesteissä, että 
se näyttää yrittävän profiloitua eri alojen pioneeriksi, kuten muun muassa sen 
avaruusohjelma osoittaa. Tulevaisuuteen orientoituminen välittyy lähinnä Reaktorin 
projektien, niihin liittyvien tapahtumien ja niiden raportoinnin eli blogikirjoitusten 
kautta. Esimerkiksi kuvassa 9 Reaktor on NASA:n kanssa tutkimassa 
avaruusteknologiaan liittyviä teemoja. Paitsi että yritys on mukana rakentamassa 
tulevaisuuden teknologiaa, se on myös varsin kovatasoisessa seurassa. Kuten Futurice, 
myös Reaktor hyödyntää arvovaltaisia verkostojaan. 
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Kuva 9: Twiitti, jossa mainittu NASA. 
 
Teoreettisen tiedon hyödyntämisessä rajanveto on haastavaa, mutta Reaktorilla se 
nousee esiin erityisesti blogitekstin yhteydessä, jossa on selostettu, miten datan 
interaktiivista visualisointia voidaan hyödyntää syöpäriskin hahmottamisessa (kuva 10). 
Esimerkissä yhdistyy teoreettisen tiedon hyödyntäminen, monitieteisyys, asiantuntijuus, 
tiedon jako ja eettisyyskin. Reaktor osoittaa paitsi hallitsevansa eri alojen teoreettista ja 
käytännöllistä asiantuntijuutta, se myös pureutuu ohjelmistoalalle epätyypillisiin 




Kuva 10: Twiitti, jossa esitellään Reaktorin monialaista osaamista. 
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Sekä Futuricella että Reaktorilla tarinoiden käyttö somessa on vähäistä. Tarinallisuus 
tulee hyvin esiin kuvissa 11 ja 12 esitetyssä esimerkkitapauksessa. Esimerkeissä tarina 
rakentuu yhden työntekijän ympärille ja hänen kokemuksistaan Reaktorissa ja alalla 
yleensä. Reaktorin Creative Director kertoo omasta työstään ja työkulttuurista 
Reaktorilla. Tarina jatkuu blogissa ja videossa, ja yhden työntekijän tarina rinnastuu 




Kuva 11: Työntekijän blogikirjoitus työstään. 
 
 
Kuva 12: Video työntekijästä ja yrityksen kulttuurista. 
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Eettisyys näkyy viestinnässä erilaisten eettisten teemojen ja niihin liittyvien projektien 
kautta. Reaktor on esimerkiksi osallistunut Kaupunkifillarit-sovelluksen toteutukseen. 
Se on paitsi aiheena eettinen – kestävään kehitykseen ja virkeään kaupunkikulttuuriin 
liittyvä – myös osallistuminen yleishyödyllisiin projekteihin, joita ei tehdä liikevoitto 
mielessä, luo kuvaa asiantuntijuuttaan yhteisen hyvän käyttöön lainaavasta 
organisaatiosta. Toisaalta eettisyys näkyy myös uudenlaisiin teemoihin ja projekteihin 
paneutumisena, joiden tavoitteena on rakentaa parempaa tulevaisuutta. Tällaisia 
Reaktorilla ovat esimerkiksi terveysteknologiaan ja koulutukseen liittyvät projektit, 
joissa se on mukana. Nämä ovat myös osoitus Reaktorin monialaisesta 
asiantuntijuudesta, joka on yksi sen omista tavoitteista ja arvoista, joita se korostaa 
kotisivullaan. Yritys ei rajoita tekemistään vain tietyn niche-alan projekteihin, vaan on 
mukana niin avaruusteknologian, syöpätutkimuksen ja kaupunkifillarisovelluksien 
kehittämisessä.  
 
4.2.2   Verkostojen ja työntekijöiden merkitys 
 
Sosiaalisten suhteiden ja verkostojen ylläpito ja muodostaminen ovat Reaktorin 
keskeinen strategia Twitterissä ja jossain määrin LinkedInissäkin. Se kattaa erilaisia 
yhteistyötapahtumia ja -projekteja, juttujen jakoja ja omien työntekijöiden mainintoja. 
Twitterissä Reaktor jakaa muiden twiittejä ja tekee näkyväksi yhteistyönsä eri tahojen 
kanssa. Tapahtumiin osallistuminen ja niistä twiittailu on tyypillistä yritysten Twitterin 
käyttöä, oli kyseessä sitten oma tai jonkun muun järjestämä tapahtuma. Tämä näkyy 
myös LinkedInissä: yksi tapa vahvistaa verkostoja ja samalla nostaa omaa statusta on 
julkaista otoksia tapahtumista, joihin reaktorilaisia on pyydetty jakamaan omaa 
osaamistaan.  
 
Kun Reaktorin edustajia on pyydetty puhujiksi tapahtumiin, se paitsi osoittaa yrityksen 
olevan osa laajempia verkostoja, mutta antaa mahdollisuuden näyttää, että yrityksellä on 
sen verran asiantuntijastatusta, että se halutaan jakamaan osaamistaan ulkopuolisiinkin 
tapahtumiin. Tällaiset tapahtumat ja niihin liittyvä sometus osoittavat, että yritys myös 
jakaa auliisti osaamistaan, on aktiivinen alan toimija ja sillä on jotain sidosryhmiä 
kiinnostavaa sanomista. Myös kiinnostavuus ja tärkeys sidosryhmille kietoutuu tiedon 
jakamiseen ja sosiaalisiin verkostoihin. Sisältöjen pitää palvella sidosryhmiä, ja heidän 
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pitää jotenkin validoida Reaktorin status. Tämä tapahtuu muun muassa jakojen ja 
tykkäyksien kautta, joilla osoitetaan sisältöjen kiinnostavuus. Reaktorin 
asiantuntijastatus, kuten Futuricenkin, syntyykin somessa pitkälti verkostojen kautta. 
Ilman verkostoja somessa tapahtuva julkaisutoiminta ei eroaisi juurikaan perinteisestä 
yksisuuntaisesta viestinnästä ja olisi vaikea sanoa, ovatko muut todella hyväksyneet 
yrityksen asiantuntijaksi.  
 
Myös työntekijät ovat yksi merkittävä sidosryhmä, ja he ovat paljon näkyvillä Reaktorin 
viestinnässä. He ovat yksi asiantuntijuuden lähde, eli heidän kirjoituksiaan jaetaan ja 
toisaalta heidän esille tuomisensa esimerkiksi tapahtumien yhteydessä sopii yrityksen 
omaan, avoimeen ja rentoon brändiin.  
 
Työntekijöiden osallistuminen näkyy Reaktorin Twitter-viestinnässä työntekijöiden 
twiittien jakona, blogikirjoittajien mainintoina, tapahtumien yhteydessä puhujien nimien 
mainintana ja kuvien jakona, rennompina tapahtumapäivityksinä sekä myös suorina 
haastatteluina. Esimerkiksi Reaktorin Creative Director on kirjoittanut blogitekstin 
suunnittelusta, jossa on hyvin henkilökohtaisia näkökulmia aiheeseen (kuva 11). Ikään 
kuin samassa sarjassa blogitekstin kanssa on myös pieni video (kuva 12), jolla sama 
henkilö kertoo Reaktorin työkulttuurista. Tässä yhdistyy työntekijöiden osaaminen, 
tarinallisuus, avoimuus, tiedon jako, uudenlaisen työkulttuurin esittely ja samalla 
teemaa käsitellään johdonmukaisesti useammassa twiitissä blogitekstin ja videon 
jakoina. Kuten Twitterissä myös LinkedInissä työntekijät ovat mukana viestinnässä: 
heidän blogikirjoituksiaan julkaistaan ja he ovat puhumassa tapahtumissa. Konteksti on 
asiallisempi, mutta työntekijät ovat kuitenkin vahvasti läsnä. 
 
Strategioiden erittelyn lisäksi olen analysoinut määrällisesti Twitterin omien julkaisujen 
ja jaettujen julkaisujen suhdetta ja laskenut sekä Twitterissä että LinkedInissä 
tykkäyksien ja kommenttien määrät. Tämän lisäksi olen laadullisesti tarkastellut, miten 
Reaktor luo keskustelua ja sitouttaa sidosryhmiään. 
 
Sosiaalisuutta tarkasteltaessa havaitaan, että Twitter-sisällöistä Reaktorilla 
uudelleentwiittauksia on 33 kappaletta ja omia twiittejä 35. Noin puolet Twitter-
sisällöistä on siis omaa tuotantoa. Suhde omien ja muiden sisältöjen välillä on siis 
suurempi kuin Futuricella, jolla vain kolmannes on muilta jaettuja sisältöjä. Reaktorin 
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Twitterin käyttö on ainakin tässä suhteessa vuorovaikutuksellisempaa, ja tämä sitouttaa 
sidosryhmiä. Toisaalta on hyvä huomioida, että jaoistakin monet ovat omien 
työntekijöiden tuotoksia – hekin ovat yksi sidosryhmä muiden joukossa. 
 
Minkälaiset sisällöt saavat paljon tykkäyksiä tai uudelleentwiittauksia? LinkedInissä 
yksi Reaktorin julkaisu on kerännyt selkeästi eniten tykkäyksiä: Reaktorin Finnairille 
toteuttama sovellus on voittanut palkinnon ja päivitys on kerännyt 139 tykkäystä ja 
onnitteluja. Tällaiset iloiset uutiset ovat tyypillisiä tykkäyksien ja onnittelujen kerääjiä. 
Muilla sisällöillä tykkäykset vaihtelevat 6–18 välillä. Muita suosittuja sisältöjä ovat 
muun muassa Reaktorin jakama YouTubessa julkaistu video yrityksen 
avaruushankkeesta ja video työntekijän haastattelusta. Videoiden kasvavasta suosiosta 
verkossa on puhuttu paljon varsinkin markkinoinnissa, ja Reaktor näyttääkin 
hyödyntävän videoformaatin suosiota. 
 
Twitterissä Reaktorin omissa julkaisuissa eniten tykkäyksiä saaneessa julkaisussa on 14 
tykkäystä, ja määrät liikkuvat yleensä ykkösissä tai kymmenen pinnassa. Jaot ovat 
vähäisempiä vaihdellen 0–9 välillä. Tykätyimpiä sisältöjä ovat rennot, ihmisiin liittyvät 
julkaisut. Tykätyin julkaisu on tapahtumakuva, jossa työntekijät kiittävät päästyään 
osallistumaan tapahtumaan ja toiseksi tykätyin on video, jossa työntekijä kertoo työstä 
Reaktorilla. Tämän perusteella voisi sanoa, että somessa rentous on valttia.  
 
Muilta jaetuissa sisällöissä tykkäyksiä on enemmän: kolmen kärjessä peräti 95, 55 ja 20. 
On kuitenkin muistettava, että nämä tykkäykset ovat voineet tulla mistä vain, ei vain 
Reaktorin profiilin kautta. Tykätyin sisältö on itse asiassa Reaktorin blogikirjoitus, 
jonka JavaScript Daily on jakanut. Suosio on siis tullut alan ihmisiltä, jotka ovat 
pitäneet kirjoitusta hyödyllisenä. Tämä on tärkeä osa asiantuntijabrändin rakentumista, 
sillä alan julkaisu on nostanut Reaktorin auktoriteetiksi, johon se viittaa. Toiseksi 
tykätyinkin sisältö on hyvin saman tyyppinen. Se on kirjoituksen tehneen työntekijän 
itse julkaisema teksti koskien JavaScriptiä, eli tässäkin tapauksessa kohdeyleisö lienee 
alan työntekijät ja harrastajat. Kolmanneksi tykätyin sisältö jatkaa samaa linjaa. Se on 
työntekijän ja Kaupunkifillarit-sovelluksen kehittäjän julkaisu, jossa hän kiittää 
Reaktoria projektin sponsoroinnista. Julkaisu tuo monella tapaa hyvää mainetta 
Reaktorille: sillä on osaavia tekijöitä, se sponsoroi yhteistä hyvää edistäviä hankkeita ja 
kaiken lisäksi koodi on vielä yhteisölle avointa eli se jakaa auliisti tietoa.  
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Miksi tällaiset sisällöt keräävät paljon tykkäyksiä? Sisällöt ovat alun perinkin jotenkin 
erityisiä, koska Reaktor on pitänyt niitä jakamisen arvoisina, joten ei ole yllättävää, että 
ne keräävät paljon tykkäyksiä. Ilmiöön liittyy myös jo Futuricen tapauksessa mainittu 
kehä: mitä enemmän jakoja, sitä enemmän tykkäyksiä ja toisin päin. Niissä on myös 
sisällöllisesti arvokasta tietoa, joka on suosittua alasta kiinnostuneiden kesken ja 
erityisesti Kaupunkifillarit-julkaisu on iloinen uutinen, ja sellaiset yleensä ovat tykättyjä 
somessa. Nämä jaetut ja paljon tykätyt sisällöt ovat Reaktorille erityisen arvokkaita. Ne 
ovat yrityksen ja sen työntekijöiden omia juttuja, jotka keräävät paljon huomiota myös 
työntekijöiden verkostojen kautta. Ne lisäävät Reaktorin ja sen työntekijöiden 
uskottavuutta alan ajatusjohtajana. 
 
Kuten Futuricen tapauksessa, keskustelun ohjaaminen liikkuu Reaktorillakin enemmän 
alan metatasolla, eli yritys tuo blogitekstiensä kautta tiettyjä aiheita julkiseen 
keskusteluun ja täten pyrkii ohjaamaan alan ja keskustelun suuntaa – ja siten 
asemoimaan itseään ajatusjohtajaksi. Sen sijaan suoraa keskustelua sidosryhmien kanssa 
ei oikeastaan synny. Samanlaista vuorovaikutuksellisuutta edustavat tapahtumista tai 
muiden kirjoituksista inspiraationsa saaneet blogikirjoitukset, joissa osallistutaan 
laajempaan alan keskusteluun. Mutta kuten mainittu, tällöinkin keskustelu tapahtuu 
aihetasolla alan keskustelussa eikä suorina kommentteina some-kanavissa. LinkedInin 
12 sisällössä kolmessa on kommentteja, eikä Reaktor ole reagoinut niihin. Kuvan 13 
esimerkissä kommentoija on esittänyt suoran kysymyksen, eikä siihenkään ole vastattu. 
  
 
Kuva 13: Kommentti Reaktorille LinkedInissä. 
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Kaiken kaikkiaan sosiaalisuus Twitterissä ja LinkedInissä jää pinnalliselle tasolle. 
Twitterin jaot ja ”tägäykset” ovat kyllä vuorovaikutusta, mutta keskustelua ei synny. 
Toisaalta pitää kuitenkin muistaa, että somessa yksilöillä on tapana keskustella, ei 
yrityksillä. Reaktorilla olisi kuitenkin mahdollisuus reagoida saamiinsa kommentteihin 
LinkedInissä, mutta sitä ei ole tehty. 
 
4.2.3   Avoin tiedon jakaminen: myös ei-ammatillista sisältöä 
 
Avoin tiedon jakaminen ja tarjoaminen ovat keino yritykselle osoittaa, että sillä on 
jotain erityistä asiantuntijuutta, jota se on valmis jakamaan sidosryhmilleen. Reaktor 
jakaa Twitterissä omia blogitekstejä, osallistuu erilaisiin tapahtumiin ja toisaalta jakaa 
myös joskus tietoa omasta työkulttuuristaan. Twitterissä jaetut blogikirjoitukset eivät 
käsittele vain ohjelmistoalaan liittyviä teemoja, vaan jossain määrin myös yrityksen 
omaa työkulttuuria, mikä onkin linjassa yrityksen brändin arvojen kanssa: kulttuurin 
arvoina on avoimuus ja uudenlainen työn organisointi. Tässä mielessä some tai ainakin 
Reaktorin tapa käyttää sitä on tuonut jotain uutta yritysviestintään ja asiantuntijuuteen. 
Some on perinteisiä julkaisukanavia leikkisämpi ja sisällöt liikkuvat myös ei-
ammatillisissa teemoissa.  
 
Avoin tiedon jakaminen ja tarjoaminen näkyvät LinkedInissä lähinnä blogitekstien 
jakona. Rennompaan Twitteriin verrattuna LinkedIn näyttäytyykin enemmän 
perinteisenä tiedotuskanavana, jossa julkaistaan blogikirjoituksia, videoita ja 
työpaikkailmoituksia.  
 
Tiedon jakamisen lisäksi Reaktorin käsittelemät aiheet ovat monipuolisia, mikä 
tukeekin yrityksen omaa monialaisen asiantuntijuuden tavoitetta: reaktorilaiset 
kirjoittavat avaruusohjelmaa käsitteleviä blogitekstejä, ovat puhumassa Education 
change -tapahtumassa ja auttavat syöpätutkimusta. Kaikki tämä yhdessä luo brändiä, 
jota leimaa asiantuntijuus ja eri alojen osaaminen, mutta sitä kehystää rentous ja 
työntekijöiden halu osallistua. 
 
Kiinnostavuus ja tärkeys sidosryhmille näkyy siinä, miten Reaktor on läsnä muiden 
tapahtumissa ja miten muut ovat jakaneet sen sisältöjä. Olen valinnut kriteeriksi 
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kategorialle kiinnostavuus ja tärkeys sidosryhmille sen, että jonkun sidosryhmän pitää 
jotenkin liittyä sisältöön esimerkiksi tapahtumayhteistyön kautta. Näin tässä strategiassa 
on paljon yhteistä sosiaalisten suhteiden ja verkostojen ylläpidon kanssa. Reaktorin ja 
sen sisältöjen merkitystä sidosryhmille on kuitenkin kätevintä arvioida tarkastelemalla, 
miten sidosryhmät niihin suhtautuvat.  
 
Sidosryhmät voivat olla joko sisäisiä tai ulkoisia, ja eri sidosryhmille kiinnostavuus ja 
tärkeys voi olla erilaista. Se voi ammatillista eli asiantuntijatiedon jakamista, kuten 
erilaiset ohjelmistokehitykseen liittyvät blogiartikkelit osoittavat, tai se voi olla myös 
muunlaista kiinnostusta, kuten työkulttuurista viestimistä, mikä vahvistaa 
työnantajabrändiä erityisesti potentiaalisten tulevien työntekijöiden silmissä. 
 
Epäsovinnaisuus ja ei-ammatilliset sisällöt ovat melko paljon läsnä Reaktorin Twitter-
viestinnässä. Rennompi puoli ilmenee erilaisina sisältöinä, kuten videoina ja 
animaatioina ja toisaalta leikkisimpinä päivityksinä erilaisista tapahtumista. Se yhdistyy 
usein työntekijöiden läsnäoloon: he ovat mukana tapahtumajulkaisuissa tai muuten 
rennommissa tilaisuuksissa. Tämä on yksi seikka, joka vahvistaa Reaktorin vahvaa 
työnantajabrändiä. Paitsi että työntekijät osallistuvat someen, heidän kauttaan yritys 
myös luo itsestään ihmisläheisempää ja rennompaa kuvaa. Kuvassa 14 Reaktor 
viihdyttää seuraajiaan animaation muodossa, ja kuvassa 15 reaktorilaiset twiittaavat 




Kuva 14: Reaktorin GIF-animaatio Twitterissä. 
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Kuva 15: Leikkisä tapahtumatwiitti.  
 
Tällainen perinteisemmästä vakavasta yritysviestinnästä poikkeava tapa luoda brändiä 
on Reaktorin tapauksessa näkyvillä erityisesti Twitterissä – LinkedIn on edelleen 
vahvemmin ammatillinen alusta. Twitter ja kenties muutkin sosiaalisen median ei-
ammatillisemmat kanavat, kuten Facebook ja Instagram, ovat tuoneet jotain uutta myös 
b2b-yritysten viestintään ja brändityöhön. Asiantuntijamaine ei kärsi siitä, että yritys 
julkaisee kuvia kumiankoista, ehkä brändi jopa paranee sen myötä. Ei-ammatillisten 
sisältöjen julkaisu voi olla osoitus tietynlaisesta asiantuntijan tai vakiintuneen brändin 
itsevarmuudesta. Reaktorilla on jo vahva brändi, joten nyt se voi keskittyä sen 
ylläpitämiseen. Reaktorin tapauksessa ei-ammatilliset sisällöt sopivatkin yrityksen 
olemassa olevaan brändiin: yrityksessä on hauskaa ja työkulttuuri on vapaa.  
 
Ei-ammatillisten sisältöjen ja epäsovinnaisuuden hyödyntäminen on tämän ajan trendi 
yritysviestinnässä. Sitä on varmasti ollut ennenkin, mutta väitän, että varsinkin b2b- ja 
IT-puolella tilanne on muuttunut sosiaalisen median myötä. Jos ennen viestintä oli 
uutiskirjeiden tai perinteisemmän ostetun mediamainonnan varassa, mahdollisuudet 
tällaiseen avoimempaan ja rennompaan viestintään olivat yksinkertaisesti vähäisemmät. 
Nyt yritys voi julkaista monta kertaa päivässä lyhyitä viestejä nopeasti puhelimen 
kameralla otettujen kuvien kera. Julkaiseminen on helppoa ja sosiaalisessa mediassa 
yleensä ilmaista. Jokaista viestiä ei tarvitse hioa ja suunnitella tarkasti etukäteen.  
 73 
4.2.4   Reaktorin omat bränditavoitteet: kattava asiantuntijuus ja 
innovatiivisuus  
 
Olen tutkinut Reaktorin omien bränditavoitteiden ilmenemistä innovatiivisuuden ja 
erilaisen työkulttuurin kautta. Näiden sekä Futuricelle että Reaktorille yhteisten 
bränditavoitteiden lisäksi olen tarkastellut myös, miten Reaktorin some-viestinnässä 
ilmenee eri alojen asiantuntijuus. Monialainen asiantuntijuus ja erityisyys verrattuna 
muihin alan toimijoihin on yksi Reaktorin itsestään esittämä bränditavoite, ja se näkyy 
jonkin verran yrityksen somessa. Tämä ei kuitenkaan ole Futuricen bränditavoitteissa 
eikä siksi ole vertailtavissa sen kanssa.   
 
Oman innovatiivisuuden ja asiantuntijuuden viestiminen näkyy Twitterissä twiitteinä 
tapahtumista, johon Reaktor on pyydetty esiintymään, erilaisten uudenlaisten projektien 
muodossa, Reaktorin järjestäminä koulutuksina ja blogiteksteinä, jotka esittelevät sitä 
moninaista asiantuntijuutta, jota Reaktorilta löytyy. LinkedInissä asiantuntijuudesta 
viestiminen on linjassa alustan ammattimaisen luonteen kanssa. Siellä yrityksen 
asiantuntijuus ja innovatiivisuus näkyvät lähinnä julkaistujen juttujen teemoissa. Ne 
käsittelevät muun muassa Reaktorin avaruusohjelmaa ja yrityksen toteuttamaa ja 
palkittua sovellusta. Samat teemat ovat esillä myös Twitterissä. Myös kiinnostavuus ja 
tärkeys sidosryhmille ilmenevät näiden teemojen kautta. Yksi esimerkki on työntekijän 
kehittämä ja laajaan käyttöön levinnyt sovellus, joka on saavuttanut suosiota kehittäjien 
kesken ja josta tehty julkaisu on kerännyt LinkedInissä paljon tykkäyksiä. Siinä 
yhdistyy yrityksen – tai sen työntekijän – innovatiivisuus ja asiantuntijuus, tärkeys ja 
kiinnostavuus sidosryhmille ja toisaalta myös verkostojen ylläpito. Oma työntekijäkin 
on yksi verkoston jäsen. 
 
Reaktorin some-viestinnässä näkyy jonkin verran erityisyys verrattuna muihin alan 
toimijoihin ja eri alojen asiantuntijuus. Se yhdistää eri alojen osaamista projekteissaan, 
jotka liikkuvat syöpäriskin kartoituksesta avaruusteknologiaan. Erityisesti 
avaruusprojekti on suuressa roolissa tarkasteluajankohdalla. Yrityksen erityisyys ja 
kattava asiantuntijuus ovat samalla osoitus yrityksen innovatiivisuudesta. Toistaiseksi 
harva suomalainen ohjelmistotalo on lähtenyt mukaan avaruustutkimukseen omien 
projektiensa kautta. Väitän myös, että tällainen laaja-alainen eri alojen osaamisen 
yhdistäminen ja ennakkoluuloton kokeilu ovat myös yrityksen työnantajabrändin 
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rakennusosasia. Ne vahvistavat totta kai yrityksen asiantuntijabrändiä, mutta samalla 
nämä projektit myös kertovat yrityksen ennakkoluulottomasta työkulttuurista ja 
rohkeudesta tarttua uusiin projekteihin alan edelläkävijänä. 
 
Erilainen työkulttuuri ei pääse paljonkaan esille niin Twitterissä kuin LinkedInissäkään. 
LinkedInissä olen luokitellut vain yhden sisällön tähän kategoriaan: se on työntekijän 
perspektiivistä tehty blogikirjoitus työskentelystä Reaktorilla ja yrityksen kulttuurista. 
Uudenlaisesta työkulttuurista viestitään vain vähän, ja yleensä se näkyy 
epäammattimaisessa kontekstissa. Esimerkiksi Reaktorin rekrytointitarkoituksia varten 
Twitterissä julkaisema video, jossa yrityksen heavy metal -bändi esiintyy antaa vihiä 
uudenlaisesta ja vapaammasta työkulttuurista yrityksessä, joka ei ota itseään turhan 
vakavasti. Koska uudenlainen työkulttuuri yhdistyy yleensä johonkin rennompaan, ei-
ammatilliseen sisältöön, ei ole yllättävää, ettei näitä sisältöjä ole juurikaan 
ammattimaisessa LinkedInissä. 
 
Toisaalta viestinnässä näkyy paljon työntekijöiden osallistuminen, mikä on linjassa 
yrityksen brändin kanssa: organisaatiokulttuuri on avoin ja työntekijöille annetaan 
vapautta. Työntekijöitä ja heidän mahdollisia asiantuntijamaineitaan hyödynnetään 
paljon Reaktorin kanavissa. Asiantuntijamaine kulkee kahteen suuntaan. Toisaalta 
yrityksen maine rakentuu sen työntekijöiden osaamisen varaan, mutta toisaalta Reaktor 
itsessään on arvostettu yritys, jolloin siellä työskentely on tae asiantuntijuudesta.   
 
Orientoituminen tulevaisuuteen ei ole Reaktorin itse määrittelemä yrityksen tavoite, 
mutta sen voisi silti olettaa näkyvän vahvemmin yrityksen viestinnässä, sillä Reaktor 
näyttää yrittävän profiloitua eri alojen pioneeriksi, kuten jo mainittu avaruustutkimus 
osoittaa. Tulevaisuuteen orientoituminen on kuitenkin suhteellisen vähäisessä roolissa 
Reaktorin some-viestinnässä. Tulevaisuuden ratkaisujen kehitys on läsnä sen brändissä, 
ja tulevaisuuteen orientoituminen välittyy lähinnä Reaktorin projektien, niihin liittyvien 
tapahtumien ja niiden raportoinnin, eli blogikirjoitusten, kautta. Se haluaa selkeästi olla 
alansa edelläkävijä, joka ottaa rohkeasti osaa projekteihin, jotka ovat orientoituneet 
rakentamaan tulevaisuuden teknologiaa, kuten virtuaalitodellisuutta. Some-viestinnän 
kokonaisuudessa tulevaisuuteen orientoituminen on kuitenkin suhteellisesti pienessä 
osassa. Uskon, että IT-alalla tulevaisuuteen orientoitumisella on erityinen merkitys. 
Tulevaisuuden trendien ennustaminen, ratkaisujen kehittäminen ja uusien 
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teknologioiden ennakkoluuloton kokeilu ovat keskeinen osa IT-alan asiantuntijuutta.  




4.3   Yhteenveto ja päätelmät 
 
Esitin johdannossa tutkielman päämääräksi vastata kysymykseen, miten brändätään 
yritys tai sen työntekijät asiantuntijoiksi somessa. Tähän kysymykseen olen pyrkinyt 
vastaamaan seuraavien alakysymysten kautta: mitä strategioita ja sisältöjä 
hyödynnetään brändityössä? Minkälaiset viestit tuottavat mielikuvaa asiantuntijuudesta? 
Miten organisaation arvoissa, visiossa ja työkulttuurissa välittyvä asiantuntijuus 
viestitään somessa? 
 
Analyysin perusteella esitän yhteenvetona, että Futuricen ja Reaktorin kaltaiset 
edelläkävijäyritykset hyödyntävät brändityössään somen verkostoja, tarjoavat avoimesti 
tietoa ja sidosryhmiään palvelevia sisältöjä, ottavat työntekijänsä mukaan viestintään ja 
välittävät julkaisuissaan omaa IT-alan innovatiivisuuttaan. Asiantuntijuutta tukevat 
yritysten ulkoiset verkostot, niiden omat asiantuntijatyöntekijät ja pääsyt ulkopuolisiin 
medioihin. Somessa verkostojen kautta validoituva asiantuntijuus ja status on yksi 
brändinrakentumisen keskeinen osa. Sisällöt, joita sidosryhmät pitävät hyödyllisinä ja 
kiinnostavina osoittavat yrityksen olevan alansa kiinnostava viitekohta ja ajatusjohtaja. 
Organisaation määrittelemää asiantuntijuutta ja innovatiivisuutta tuetaan somessa 
erityisesti omien blogikirjoitusten kautta, jotka kattavat eri alojen asiantuntijuutta ja 
toisaalta myös meta-asiantuntijuutta esimerkiksi yrityksen työn organisoinnista.  
 
Yleisesti ottaen Futuricen ja Reaktorin viestintä sosiaalisessa mediassa on hyvin 
samankaltaista ja niissä toistuvat samat strategiat. Tämä ei liene yllättävää – yritykset 
ovat monella tapaa samankaltaisia. Ne edustavat samaa alaa, niillä on molemmilla hyvät 
työnantajabrändit ja ne ovat tunnettuja avoimista työkulttuureistaan.  
 
Mangold ja Faulds (2009) ovat esittäneet yritysten somen käytölle suuntaviivoja, joista 
osaa olen käyttänyt analyysissäni seuraavia: kiinnostavuus ja tärkeys sidosryhmille, 
epäsovinnaisuus ja ei-ammatilliset sisällöt, työntekijöiden osallistuminen ja tarinat. 
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Miten näiden toteutuminen siis analyysini pohjalta vaikuttaa asiantuntijabrändin 
rakentumiseen? Keskeisimpinä esiin nousevat somessa käsiteltävien aiheiden relevanssi 
sidosryhmille ja työntekijöiden osallistuminen. Vaikka yksittäiset tarinat ovat vähäisiä, 
koko some-viestintä rakentaa yrityksen narratiivia. Vaikka epäsovinnaisuus ja ei-
ammatilliset sisällöt eivät saa erityisen suurta roolia (Reaktorilla tosin enemmän kuin 
Futuricella), väitän sen tuovan jotain uutta Futuricen ja Reaktorin brändeihin. Ne ovat 
moniin perinteisiin korporaatioihin verrattuna ketteriä, luovia ja vapaampia 
viestinnässään. Tarjoamalla sinänsä perinteisiä sidosryhmiä kiinnostavia asiantuntija-
aiheita, mutta kehystämällä ne työntekijöiden osaamisella ja rennolla yrityskulttuurilla 
yritykset rakentavat some-aikakauden asiantuntijuutta, jossa perinteiset asiantuntijan 
ominaisuudet yhdistyvät uudenlaiseen organisaatiokulttuuriin.  
 
Pirttilä (1997) määritteli asiantuntijan ominaisuuksia lähes 20 vuotta sitten. Hänen 
mukaansa asiantuntija 1) omaksuu, kehittää ja soveltaa teoreettista tietämystä, 2) operoi 
oikein työmarkkinoilla, 3) organisoi ja ohjaa toimintaansa järkevästi, 4) toimii 
taloudellisessa mielessä kannattavasti, 5) hallitsee sosiaaliset vuorovaikutustaidot, 6) 
toimii eettisesti oikein, 7) orientoituu tulevaisuuteen ja 8) on asiantuntija oman 
asiantuntemuksensa suhteen (ks. luku 2.2). Miten asiantuntijuus on tässä ajassa 
muuttunut? Väitän, että Pirttilän kriteerit ovat edelleen valideja. Organisaation 
näkökulmasta on totta kai tärkeää operoida oikein työmarkkinoilla, ohjata toimintaa 
järkevästi ja olla taloudellisesti kannattava. Nämä eivät kuitenkaan välttämättä näy 
ulkoisessa viestinnässä somessa. Siinä tärkeämpää ovat sosiaaliset vuorovaikutustaidot, 
tulevaisuuteen orientoituminen ja jossain määrin myös eettisyys, teoreettinen tai ainakin 
yleinen alan tietämys ja oman asiantuntijuutensa ymmärtäminen ja hyödyntäminen 
oikein. Nämä näkyvät myös aineistossani ja rakentavat esimerkkiyritysten 
asiantuntijabrändiä. Asiantuntijuuden peruselementit ovat edelleen samoja, vaikka ne 
kehystetäänkin somessa uudella tavalla.  
 
Ottaen huomioon esimerkkiyritysten menestyksekkäät työnantajabrändit some-
viestinnässä näkyy yllättävän vähän teemoja toimintamallien muutos tai erilainen 
työkulttuuri. Ne ovat mukana läpileikkaavina teemoina, jotka näkyvät juuri viestinnän 
epämuodollisuudessa ja rennommassa otteessa, mutta niistä ei itsessään niinkään 
viestitä. Myös uudenlaiset innovaatiot ja työntekijöiden osallistuminen viestivät 
uudenlaisesta työkulttuurista ja avoimuudesta yrityksestä. Syynä uudenlaisen 
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työkulttuurin suhteelliseen vähäisyyteen voi olla myös valitut kanavat: Twitteriä ja 
LinkedIniä leimaa ammattimaisuus. Yllättävää on myös, ettei useissa julkaistuissa 
työpaikkailmoituksissakaan oikein mainosteta tätä uutta ja erilaista työkulttuuria. 
 
Sekä Futuricen että Reaktorin tapauksessa voi sanoa viestinnän olevan melko lähellä 
perinteistä yritysviestintää, ja some on lähinnä uusi julkaisualusta. Some on tuonut 
brändityöhön uusia mahdollisuuksia aktiivisempaan, vuorovaikutteisempaan, 
rennompaan ja avoimempaan viestintään, mutta edes Reaktorin ja Futuricen kaltaiset 
edelläkävijäyritykset eivät käytä näitä mahdollisuuksia erityisen paljon, Reaktor vähän 
Futuricea enemmän. Sisällöt voivat olla sana- ja kuvatasolla perinteisemmästä 
viestinnästä poikkeavia, mutta käytetyt strategiat muistuttavat perinteisempää b2b-alan 
viestintää. Tärkeää on tuottaa tietoa ja pyrkiä alan ajatusjohtajaksi. Toisaalta some on 
tuonut verkostot vahvemmin esille: yritykset luovat suhteita ja tuovat omia verkostojaan 
esille somessa. Perinteisissä yksisuuntaisissa kanavissa tämä ei ole yhtä helppoa.  
 
Sipilän mukaan asiantuntijapalveluiden markkinoinnille keskeistä on 
suositusmarkkinointi, tunnettuus ja yhteysverkot (1992, 41–42). Suositusmarkkinointi ja 
verkostojen rakentaminen on siirtynyt someen, mutta Sipilän jo vuonna 1992 esittämät 
havainnot pätevät edelleen. Vaikka sosiaalisuus olisikin pinnallista, ovat verkostot silti 
olennainen osa somea. Sosiaalisen median verkostot ja muut siellä operoivat, tunnetut ja 
arvostetut yritykset ja yksilöt validoivat yrityksen asiantuntijuuden. Vaikka keskustelua 
ei synny, yritykset kuitenkin ainakin yrittävät tuoda teemoja keskusteluun ja siten luoda 
ajatusjohtajuutta. Niiden hyvät verkostot varmasti vahvistavat niiden statusta, sillä 
yritykset pääsevät eri tapahtumiin ja eri medioihin jakamaan osaamistaan. Näin niillä on 
jonkinlaista ulkopuolisten sidosryhmien legitimoimaa auktoriteettia alalla.  
 
Verkostoihin kuuluu erilaisia sidosryhmiä, joista yksi merkittävä sekä Futuricella että 
Reaktorilla on omat työntekijät. Tämä sopii hyvin yhteen yritysten vahvojen 
työnantajabrändien kanssa. On paikallaan pohtia, mistä yritysten asiantuntijuus 
kumpuaa: itse organisaatiosta vai sen sisällä olevista yksilöistä? Yrityksessä voi olla 
sisäisesti kollektiivista asiantuntijuutta ja toisaalta sitä rakennetaan myös yritysten 
ulkopuolella ja niiden välillä. Esitän kuitenkin, että Futurisen ja Reaktorin kaltaiset 
tunnetut brändit sisältävät jo itsessään tietynlaista prestiisiä. Niillä on työntekijöinä 
varmasti alalla tunnettuja asiantuntijoita ja henkilöbrändejä, mutta toisaalta pelkästään 
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näissä yrityksissä töissä oleminen tuo yksilöille uskottavuutta. Futurice ja Reaktor 
hyödyntävätkin viestinnässään työntekijöidensä omia henkilöbrändejä ja niiden 
julkaisutoiminta somessa noudattaa Pulizzin (2012) havaintoja: yritykset hyödyntävät 
sisällöissään omia asiantuntijoitaan ja toisaalta rakentavat yhteisöjä hyödyntämällä 
ulkopuolisiakin asiantuntijoita. 
 
Havaintojeni mukaan somessa, kuten muissakin medioissa, brändityötä leimaa 
tietynlainen epäsuoruus. Jos yritys haluaa vaikuttaa asiantuntijalta, mihin kuuluu muun 
muassa innovatiivisuus ja vaikuttavat verkostot, se ei mainitse Twitterissä suoraan, että 
sillä on hienoja, asiantuntevia yrityskavereita. Tämä kaikki välittyy rivien välistä 
viestinnässä. Yritys järjestää yhteisiä työpajoja korkean profiilin yritysten kanssa, sitä 
pyydetään kirjoittamaan perinteiseen mediaan ja sen projektit voittavat palkintoja. 
Yritys haluaa osoittaa somessa olevansa alan asiantuntija ja jakaa tietoa, mutta tietoa ei 
jaeta suoraan somessa, vaan yleensä esimerkiksi blogissa. Some-profiileissa riittää 
osoitus siitä, että yritys jakaa tietoa muualla. Kaikkea ei tarvitse kirjoittaa auki 140 
merkin twiitissä.  
 
Twitterillä ja LinkedInillä on erityispiirteensä, ja niiden merkitys Futuricen ja Reaktorin 
viestinnälle on erilainen. Molemmilla yrityksillä Linkedinin merkitys on pienempi kuin 
Twitterin, mutta Futuricen tapauksessa LinkedInillä voi katsoa olevan suhteellisesti jopa 
melko paljon merkitystä. Futuricella on suhteellisesti suurehko seuraajakunta myös 
LinkedInissä ja se tuottaa julkaisuja aktiivisesti. LinkedInin merkitystä tukee myös 
havaintoni Futuricen some-viestinnän ylipäänsä ammattimaisemmasta otteesta 
Reaktoriin verrattuna. Näin ollen LinkedInillä on luontevasti merkittävämpi rooli, ja 
tässä suhteessa Futuricen viestintä onkin lähempänä perinteistä b2b-yritysten viestintää.  
 
LinkedIn on analyysini perusteella yrityksille enemmänkin yksisuuntainen 
tiedotuskanava kuin sosiaalinen alusta. Yritys julkaisee siellä blogitekstinsä, raporttinsa 
ja työpaikkailmoituksensa. Tykkäyksiä ja satunnaisia kommentteja tulee, mutta niihin ei 
reagoida. LinkedInissä yritysprofiilissa muiden sisältöjen jako ei myöskään ole suoraan 
mahdollista. LinkedInissä julkaisemisen kulttuuri on erilainen kuin Twitterissä. 
Twitterissä sen sijaan on ammattimaiseen LinkedIniin verrattuna enemmän tilaa myös 
ei-ammatillisille sisällöille, mutta esimerkkiyritysteni viestintä on sielläkin varsin 
asiapitoista. Yrityskäytössä Twitter näyttäytyykin melko ammattimaisemana kanavana, 
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eikä tämä kenties yllättäkään, kun kyse on suomalaisista yrityksistä. Suomessa 
Twitterin käyttöä leimaa yleensäkin ammatillisuus verrattuna vaikkapa kanavan 
synnyinmaahan Yhdysvaltoihin. Futurice ja Reaktor ovat toki kansainvälisiä yrityksiä ja 
käyttävät julkaisukielenään englantia, joten tässä mielessä niiden viestinnässä voi nähdä 
jonkinlaista ammatillisuuden ja ei-ammatillisuuden ristipainetta.  
 
Analyysin perusteella voi olettaa, että Futuricella ja Reaktorilla on jossain määrin eri 
motiivit käyttää sosiaalista mediaa. Futuricen sosiaalisen median käyttö näyttää 
sijoittuvan lähemmäs perinteisemää b2b-yrityksen viestintää, joka perustuu lähinnä 
ammatillisiin sisältöihin ja oman innovatiivisuuden markkinointiin. Reaktorin 
viestinnässä sen sijaan painottuu vähän enemmän työnantajakuvan luominen. Tämä 
näkyy jo yritysten eri alustojen painotuseroissa, eli Futurice käyttää ahkerammin myös 
LinkedIniä, mutta myös strategioiden käytön tasolla. Erot ovat kuitenkin varsin pieniä: 
varsinkin Twitterissä kummankin yrityksen viestintä noudattaa pitkälti samoja 
suuntaviivoja. Onkin mahdollista, että näiden yritysten some-strategian tarkoituksena ei 
olekaan uusasiakashankinta tai asiakassuhteiden ylläpito, vaan esimerkiksi 
työnantajabrändin vahvistus, jolloin on luontevaa, että viestinnän painopiste on muualla, 
epäammattimaisemmissa kanavissa, kuten Twitterissä, Facebookissa tai Instagramissa. 
Toisaalta tämä voi myös kertoa jotain uudenlaisesta asiantuntijuuden rakentumisesta: 




5   Johtopäätökset ja pohdinta 
 
 
Lopuksi tarkastelen laajemmin, mitä muuta aineistoni paljastaa somesta brändityön 
välineenä ja uudenlaisesta asiantuntijuudesta. Lisäksi luon kriittisen silmäyksen 
tutkielmaan ja pohdin, mitä jatkotutkimuksen aiheita tutkielmastani nousee. 
 
Tutkimuskysymysten lisäksi aineistosta voi etsiä vastausta laajempiinkin kysymyksiin, 
kuten onko sosiaalinen media tuonut jotain uutta brändityöhön tai onko asiantuntijuus 
saanut uusia sisältöjä tai merkityksiä esimerkkiyritysten some-viestinnän myötä. 
Näyttää siltä, että Futurice ja Reaktor ja niiden tapa käyttää somea kertoo jotain 
uudenlaisesta asiantuntijuudesta. Asiantuntijuus ei ole ryppyotsaista, vaan se voi olla 
jopa hauskaa. Futuricen ja Reaktorin viestinnästä välittyvä asiantuntijuus on avointa ja 
yhteisöllistä. Asiantuntijuus voi varmasti vieläkin olla yksilön ominaisuus, mutta siinä 
on myös hyvin yhteisöllinen aspekti, joka tulee somen myötä entistä paremmin 
näkyväksi. Se näkyy yhteistyöprojektien, somen verkostojen ja yritysten välisten 
tapahtumien kautta. IT-alaan perehtymättömien mielissä ohjelmistokehitys voi olla 
kliseisimmällään yksin puurtamista, ”hakkerointia”, pimeässä huoneessa energiajuoman 
voimalla, mutta esimerkkiyritysteni viestinnästä välittyvä asiantuntijuus haastaa tämän 
näkemyksen. Kehitystyöhön liittyvä asiantuntijuus onkin avointa ja yhteisöllistä. 
 
Luvussa 3 pohdin, mitä voin saavuttaa tutkimalla kahta varsin samanlaista yritystä: jos 
niiden viestintä paljastuu samanlaiseksi, voisiko tästä sanoa jotain alasta 
yleisemmälläkin tasolla? Vaikka tapaustutkimus ei pyri yleistyksiin, väitän, että kahden 
edelläkävijäyrityksen, jonka viestintä on niinkin samanlaista kuin Futuricen ja 
Reaktorin viestintä, voi katsoa olevan jonkinlaisia yleisiä suunnannäyttäjiä alalla.  
 
Aiempaan tutkimukseen verrattuna analyysini mukailee joitakin b2b-yritysten somen 
käyttöä koskevia havaintoja, mutta haastaa myös joitakin näkemyksiä. Michaelidou et 
al. (2011) ovat esittäneet b2b-yritysten somen käytön tärkeimmiksi motiiveiksi uusien 
asiakkaiden tavoittamisen, suhteiden luomisen yleisöön, bränditietouden lisäämisen ja 
brändin viestimisen verkossa. Analyysin perusteella väitän, ettei Futuricen ja Reaktorin 
ensisijainen motiivi ole löytää uusia asiakkaita somesta, vaan enemmänkin luoda 
suhteita yleisöön ja pitää yllä yritysbrändiä. Toki asiakkaat voivat löytää yrityksen 
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somenkin kautta, mutta näillä yrityksillä on sen verran tunnettuutta alalla, että asiakkaita 
luulisi löytyvän muitakin kanavia pitkin. Vernuccion (2014) havaintojen mukaan 
yritysten somen käytössä vuorovaikutuksellisuus on vahvempi trendi kuin avoimuus ja 
eri sidosryhmien osallistaminen brändityöhön. Omat tulokseni esittävät jossain määrin 
päinvastaista trendiä. Havaintojen perusteella sosiaalinen media näyttäytyy yhtenä 
uutena brändinrakennusalustana, jonka vuorovaikutus on kuitenkin varsin pinnallista. 
Keskustelua ei oikeastaan synny, tai sitä käydään alan trendeistä blogikirjoitusten 
muodossa tai lyhyissä tapahtumatwiiteissä. Twitter-vuorovaikutus on ”tägäilyä” ja 
jakoja silloin, kun sisällöt palvelevat yrityksen tarpeita: ”joku on jakanut meidän 
blogitekstin” tai ”me olemme täällä tapahtumassa korkean profiilin yrityksen kanssa”. 
Jos blogikirjoituksista saadaan oikeaa keskustelua aikaan, niin se käydään muualla kuin 
yrityksen omissa some-profiileissa. Yrityksellä ei ehkä ole rohkeutta lähteä mukaan 
keskusteluun tai rohkaista keskustelua ja tarjota keskustelualustoja oman profiilin 
kautta. Tässä mielessä jopa edelläkävijäyritykset kuten Futurice ja Reaktor ovat 
yllättävän hillittyjä. Sen sijaan Vernuccion (2014) ennustama avoimuus näkyy 
esimerkkiyritysteni viestinnässä. Ainakin tiedon jakaminen ja organisaatiokulttuuri ovat 
jossain määrin avoimia. Avoimuutta tukee myös omien työntekijöiden osallistaminen ja 
heidän tarinoidensa näkyväksi tekeminen esimerkiksi Futuricen oman FTRC-alustan 
kautta. Vuorovaikutuksellisuuden puute voi johtua juuri b2b-alan erilaisuudesta 
verrattuna myös kuluttajille markkinoiviin yrityksiin. Kuluttajiin keskittyvät yritykset 
ovat kenties auliimpia pyrkimään suoraan kontaktiin yleisöjensä ja potentiaalisten 
asiakkaidensa kanssa.  
 
Valitsin case-yrityksiksi kaksi edelläkävijäyritystä olettaen, että ne käyttävät somea 
jollain erityisellä tavalla. Analyysin jälkeen voi kuitenkin olettaa, että ehkä näille 
yrityksille some ei olekaan erityisen merkittävä brändinrakennuspaikka. Niillä on jo 
vahva brändi, joten somen rooliksi jää enemmän ylläpitää olemassa olevaa brändiä kuin 
luoda täysin nollasta yrityksen brändi. Sama pätee yritysten omien tavoitteiden 
painottamiseen viestinnässä: voi olla, että nämä ominaisuudet ovat jo vahvoja yritysten 
brändeissä, joten niitä ei tarvitse enää vahvistaa somessa. Tällaisia piirteitä ovat 
molemmilla yrityksillä esimerkiksi erityinen yrityskulttuuri ja innovatiivisuus.  
 
Uskon, että IT-alan erityisyys brändityössä näkyy juuri nyt tietynlaisessa 
”starupmaisuudessa”. Yrityskulttuuria ja viestintää leimaa rentous, nuorekkuus, avoin 
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tiedon jakaminen ja työkulttuurin avoimuus. Asiantuntijuutta ja työtä kehystää rentous. 
Sitä ei alleviivata vakavamielisesti, vaan organisaation osaaminen tulee somessa esille 
työpajojen, seminaarien, hauskannäköisten infograafien ja rennolla otteella kirjoitettujen 
blogitekstien myötä. IT-alalla on tietysti isoja ja pieniä yrityksiä, joiden kulttuuri ja 
viestintä voivat olla hyvinkin erilaisia. Esimerkiksi suomalainen pörssilistautunut ja 
tuhansia henkilöitä työllistävä Tieto ei vertaudu suoraan Futuriceen tai Reaktoriin. 
Yleisesti ottaen b2b-aloja vertailtaessa on kuitenkin helppo tehdä ero IT-alan ja 
perinteisten teollisuusalojen välillä. Eroja on niin työkulttuurissa kuin 
yritysbrändeissäkin. IT-ala nauttii nyt nosteestaan.  
 
Vertailemieni kanavien välillä on eroavaisuuksia, mutta toisaalta yritykset myös 
kierrättävät samoja sisältöjä eri kanavissa ja tästä johtuen Twitterissä ja LinkedInissä on 
paljon toistuvia sisältöjä. Vaikka some muuttuu nopeasti, eivät yritysten tyypilliset 
some-sisällöt ole muuttuneet kovin radikaalisti muutamassa viime vuodessa. Vuonna 
2012 Twitterin tyypillisinä sisältöinä teknologia-alan b2b-yritysten viestinnässä olivat 
muun muassa lehdistötiedotteet, uusien tuotteiden tiedotteet, kehittäjätapahtumat, blogit 
ja videot (Brennan & Croft 2012). Aineiston perusteella täytyy todeta, ettei tilanne ole 
fundamentaalisesti viidessä vuodessa muuttunut, ja sisällöt ovat samankaltaisia myös 
LinkedInissä. Lehdistötiedotteita ja uutuustuotteita ei niinkään suorasti mainosteta, 
mutta blogiteksteissä kyllä käsitellään omia projekteja, jotka voivat olla rinnastettavissa 
uutuustuotteisiin: ”tätä me teemme”. Yhtenä lisäyksenä listaan voisi lisätä erilaisista 
tapahtumista tuotetut twiitit. Pelkkien tapahtumien ennakkomainostuksen lisäksi 
sisällöissä on myös paljon ahkeraa live-twiittailuakin. 
 
Mikä sitten on analyysin tulosten merkitys? Analyysi paljastaa ainakin sen, että 
sosiaalinen media ei ole täysin kääntänyt brändityötä ja yritysviestintää päälaelleen: se 
on vain tuonut brändityöhön ja asiantuntijuuteen joitain uusia piirteitä. Some on 
yritysten alusta oman yrityskulttuurin ja ei-ammatillisen puolen esittelyyn. Somen 
myötä verkostojen merkitys brändille on kasvanut. Somessa jo pelkkä viestinnän 
volyymi on noussut helppojen, nopeakäyttöisten ja ilmaisten alustojen myötä. Somessa 
yrityskulttuurin läpinäkyvyys on toisaalta lisääntynyt, mutta on paikallaan huomauttaa, 
että somessa ei jaeta tietoa työpaikan konflikteista tai yrityksen kannalta negatiivisia 
uutisia. Some on toisaalta avoimuutta edistävä, toisaalta yksi yrityskuvankiillotuspaikka 
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lisää. Viestintä edelleen melko yksisuuntaista ja käsiteltävät teemat tukevat yrityksen 
omaa asiantuntijakuvaa.  
 
Näkemys somen maltillisesta vaikutuksesta on sekä linjassa aiemman tutkimuksen 
kanssa että sitä vastaan. Erityisesti yksilöiden näkökulmasta somen on nähty 
demokratisoivan julkaisutoimintaa ja sisällöntuotantoa mediassa (mm. Jenkins 2008), 
mutta toisaalta tätä näkemystä vastaan on esitetty myös kärkästä kritiikkiä (mm. 
Hindman 2009). Yritykset ovat vahvasti mukana sosiaalisessa mediassa ja tuottavat 
sinne sisältöjä. Toisaalta yritykset myös hyödyntävät käyttäjien tuottamia sisältöjä, eli 
jossain määrin some on muuttanut viestintää kaksisuuntaisemmaksi. Havaintoni somen 
vaikutuksesta yritysten brändityöhön sijoittuvat jonnekin näiden näkemysten väliin: 
yritykset valtaavat alaa myös sosiaalisessa mediassa omia tarkoitusperiään ja 
brändityötään varten, ja viestinnässä on some-aikakauden uusia piirteitä, kuten 
avoimuutta ja vuorovaikutuksellisuutta, mutta some ei ole mullistanut yritysten 
näkökulmasta sisällöntuotantoa ja viestintää niin vahvasti kuin ”tavallisten käyttäjien” 
keskuudessa. Kriittiset äänet ovat toisaalta huomauttaneet, ettei some ole mullistanut 
viestintää ja tuotantoa yksityiskäyttäjienkään keskuudessa.  
 
Tarkastellessani tutkielmaani kriittisesti esiin nousee neljä keskeistä seikkaa. 
Ensinnäkin käyttämäni kirjallisuus on paikoin aihettani jäljessä. Sosiaalinen media 
muuttuu nopeasti ja jo viiden vuoden takainen kirjallisuus voi olla vanhentunutta. Olen 
kuitenkin tarkastellut käyttämiäni lähteitä kriittisesti ja ottanut tutkielman jokaisessa 
vaiheessa huomioon kirjallisuuden relevanssin. Joissakin kohdin jopa vuosikymmeniä 
vanha kirjallisuus osoittautui toimivaksi, kunhan sen käsittely pysyy ylätasolla. 
Esimerkiksi Pirttilän ajatukset vuodelta 1997 ja Sipilän vuodelta 1992 ovat 
käyttökelpoisia, kunhan ei jää jumiin heidän käyttämäänsä omaa aikaansa kuvastavaan 
terminologiaan tai ilmiöihin, vaan osaa siirtää keskeiset ajatukset nykypäivän 
kontekstiin. Esimerkiksi Pirttilän asiantuntijalle esittämät kriteerit toimivat edelleen, 
kunhan niitä käsittelee nykyisen verkkoympäristön kontekstissa.  
 
Toinen kriittistä tarkastelua vaativa seikka kumpuaa menetelmästäni ja erityisesti 
käyttämästäni sisältöjen ja strategioiden erittelystä. Luokitteluperusteet ovat itse 
luomani ja joillekin sisältöluokille on ollut vaikea keksiä täysin läpinäkyviä kriteerejä. 
Miten esimerkiksi arvioida objektiivisesti, millainen on sidosryhmiä kiinnostava 
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sisältö? Luokittelun validius tulee kuitenkin siitä, että käytin samoja kriteerejä kautta 
analyysin, eli koko aineisto on luokiteltu samoin kriteerein, vaikka itse kriteeristön 
luominen olikin hankalaa. Myös kolmas seikka liittyy analyysimenetelmänä 
käyttämääni sisältöjen tyypittelyyn, jonka kautta pyrin tutkimaan viestinnän strategioita. 
On oletettavaa, että pelkät sisällöt ja niissä ilmenevät teemat eivät suoraan kuvasta 
strategioita. Esimerkiksi ”uudenlainen työkulttuuri” heijastuu viestinnän tavoista ja 
sisällöistä metatasolla, ei suoraan sisältöjen teemoissa. Olen kuitenkin tarkastellut 
yritysten some-viestintää kokonaisuutena ja nostanut esille brändityön epäsuoruutta, 
joten uskon tulosten kuvastavan esimerkkiyritysten some-viestinnän strategisuutta 
kattavasti.  
 
Neljäs kritiikin aihe on tekijöiden äänen puute. Esimerkkiyritysten viestinnän tekijät 
eivät pääse ääneen, jolloin tutkielma ei voi täysin vastata siihen, mitkä ovat yritysten 
motiivit somen käytölle. Analyysin perusteella esitän, että yrityksillä on mahdollisesti 
vähän erilaiset motiivit Twitterin ja LinkedInin käytölle, mutta tämä on kuitenkin 
tutkijan oma arvio.   
 
Tämä tutkielma avaa yhden näkökulman b2b-yritysten sosiaalisen median käyttöön, 
mutta alalla on vielä paljon tutkittavaa. B2b-aspekti on jäänyt vähäiselle huomiolle 
akateemisessa tutkimuksessa. Koska tämän tutkielman havainnot ovat jossain määrin 
ristiriidassa esimerkiksi Vernuccion (2014) havaintojen kanssa, kiinnostava näkökulma 
olisikin tutkia laajemmin, miten erilaiset yritykset käyttävät somea. Yrityksiä ja 
sosiaalista mediaa käsittelevästä kirjallisuudesta osa lähestyy aihetta normatiivisesta 
näkökulmasta vastaamalla siihen, miten somea tulisi käyttää. Esimerkiksi Mangoldin ja 
Fauldsin (2009) kehotus yrityksille tarjota somessa tietoa sidosryhmille on 
itsestäänselvä neuvo, joten olisi paikallaan tutkia, miten erilaiset yritykset oikeasti 
toteuttavat näitä strategioita. Onko viestintä vuorovaikutuksellista? Onko some vain 
julkaisukanava? Onko se suhteiden luonnin kanava? Onko se asiakaspalvelukanava? 
B2b-näkökulma tarjoaa aiheeseen tuoreen kulman. 
 
Markkinoinnissa ja myynnissä on puhuttu viime vuosina käsitteen b2b kuolemasta, kun 
siitä ja b2c:stä (business-to-consumer) siirrytään h2h-ajatteluun (human-to-human). 
Väitän, että ainakin vielä eri sektoreilla toimivien yritysten viestinnässä ja ennen 
kaikkea somen käytön motiiveissa on kuitenkin eroja. B2c-yritykset pyrkivät viestimään 
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suoremmin kuluttajille ja osallistamaan heitä somessa. Vaikka viestinnän kohde olisikin 
kummallakin sektorilla lopulta ihminen, on rooleissa eroja. Kuluttaja edustaa itseään, 
mutta b2b-puolella ihminen edustaa yritystään. Tällöin hän ei välttämättä halua 
osallistua samalla tavalla avoimesti omalla nimellään sosiaalisessa mediassa, varsinkaan 
ei-ammatillisissa sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median käytössä on myös 
b2b-yrityksillä kenties enemmän muun muassa työnantajabrändiin ja juuri 
asiantuntijuuden kaltaisiin bränditavoitteisiin liittyviä tavoitteita. Kuluttajille 
kauppaavat yritykset keskittyvät enemmän tuotteidensa myyntiä suoremmin tukevaan 
brändityöhön.  
 
Työn alussa esitin yritysten kohtaavan haasteen siinä, miten saada oma brändi 
erottumaan sosiaalisen median hälinässä. Nyt lopuksi voin todeta, että some-viestinnän 
ollessa edelläkävijäyrityksilläkin monessa suhteessa varsin lähellä perinteistä 
yritysviestintää tapahtuu brändin rakentaminen ensisijaisesti muilla areenoilla. Some on 
yksi keino tehdä muissa kanavissa tehtävä brändityö näkyväksi laajemmillekin 
yleisöille. Brändityötä tukevat ulkopuolisten medioiden artikkelit, tapahtumat ja 
yhteistyöprojektit. Somen rooli on tukea brändityötä, mutta ainakin Futuricen ja 
Reaktorin tapauksessa näyttää, että suuri osa työstä tehdään muualla. Niillä on jo 
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